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RESUMEN

El objetivo general del estudio fue analizar el impacto del branding en la decision
de compra del consumidor en la industria de la moda, segmento de fast fashion
en Guayaquil en el primer semestre de 2022. Se realiz6 una investigacion que
aplicé el método analitico-sintético de tipo descriptiva-correlacional. La poblacién
fue constituida por 1.552.489 hombres y mujeres entre 15 y 54 afios de edad,
residenciados en la ciudad de Guayaquil, de la cual se extrajo una muestra
probabilistica de 463 individuos. Los datos se recabaron a través de una encuesta
de ocho (8) items con escala de Likert, para responder con una sola escala
comun para todos los indicadores. Los resultados se analizaron aplicando
funciones de estadistica descriptiva e inferencial aplicando el método de
coeficiente de correlacién de Spearman, para determinar las correlaciones entre
el branding y sus elementos con la decision de compra. Se concluyé que es
significativo el impacto del branding en la decision de compra del consumidor en
la industria de la moda segmento de fast fashion en Guayaquil en el primer
semestre de 2022, demostrado con un indice de Spearman de 0,574 entre ambas
variables. Finalmente, se proponen algunas estrategias para la mejora del

branding de fast fashion en la decisién de compra del consumidor.

Palabras claves. Fast fashion, moda rapida, branding, decisibn de compra,

identidad de marca, propuesta de valor, posicionamiento.
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ABSTRACT

The general objective of the study was to analyze the impact of branding on the
consumer's purchase decision in the fashion industry, fast fashion segment in
Guayaquil in the first half of 2022. Research was carried out that applied the
analytical-synthetic method of descriptive-correlational type. The population
consisted of 1,552,489 men and women between 15 and 54 years of age, residing
in the city of Guayaquil, from which a probabilistic sample of 463 individuals was
extracted. The data were collected through a survey of eight (8) items with a Likert
scale, to respond with a single common scale for all indicators. The results were
analyzed by applying descriptive and inferential statistics functions applying the
Spearman correlation coefficient method, to determine the correlations between
branding and its elements with the purchase decision. It was concluded that the
impact of branding on the consumer's purchase decision in the fashion industry
fast fashion segment in Guayaquil in the first half of 2022 is significant,
demonstrated with a Spearman index of 0.574 between both variables. Finally,
some strategies are proposed for the improvement of fast fashion branding in the

consumer's purchase decision.

Keywords. Fast fashion, branding, purchase decision, brand identity, value

proposition, positioning.
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RESUME

L’objectif général de I'étude était d’analyser I'impact de I'image de marque sur la
décision d’achat du consommateur dans l'industrie de la mode, segment de la
mode rapide a Guayaquil au premier semestre 2022. Une recherche a été menée
qui a appligué la méthode analytique-synthétique de type descriptif-corrélationnel.
La population se composait de 1 552 489 hommes et femmes agés de 15 a 54
ans, résidant dans la ville de Guayaquil, d’ou un échantillon probabiliste de 463
individus a été extrait. Les données ont été recueillies au moyen d’une enquéte
portant sur huit (8) éléments avec une échelle de Likert, afin de répondre avec
une seule échelle commune pour tous les indicateurs. Les résultats ont été
analysés en appliquant des fonctions statistiques descriptives et inférentielles en
appliquant la méthode du coefficient de corrélation de Spearman, afin de
déterminer les corrélations entre I'image de marque et ses éléments avec la
décision d’achat. Il a été conclu que I'impact de I'image de marque sur la décision
d’achat du consommateur dans le segment de la mode rapide de I'industrie de la
mode a Guayaquil au premier semestre de 2022 est significatif, démontré par un
indice Spearman de 0,574 entre les deux variables. Enfin, certaines stratégies
sont proposées pour 'amélioration de I'image de marque de la mode rapide dans

la décision d’achat du consommateur.

Mots-clés. Fast fashion, fast fashion, branding, décision d’achat, identité de

marque, proposition de valeur, positionnement.
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INTRODUCCION
ANTECEDENTES

Desde que los seres humanos crearon el comercio, ha existido la formalidad
de la propiedad para proporcionar a las personas formas con las que puedan
demostrar que son duefios de algo. Asi, han surgido diferentes practicas para
marcar los bienes que, como el ganado, segun evidencias de simbolos dibujados

con pintura y alquitran, se dice que datan de la Edad de Piedra (PC Web, 2018).

Los antecedentes fundamentan la importancia que se confiere hoy en dia a
las marcas en el mundo de los negocios. Con ellas, se busca dejar un rastro
permanente, diferenciado y memorable, con el objetivo de que el consumidor
vuelva a comprar, usar y consumir los productos vendidos. A nivel de todo tipo
de organizaciones, se reconoce el valor y la importancia de las marcas para los
negocios; por dar un ejemplo, para el Gobierno de México (2022) la marca es el
principal elemento identificador para que el consumidor obtenga garantia de sus
atributos, agregando identidad y valor a sus productos y servicios. Mientras, para
Jaen (2019) la relevancia de la marca la define su intangibilidad y el ser el Unico
elemento de los productos y servicios que permanece en la mente de los

consumidores cuando ya los han consumido o usado.

Ahora bien, igualmente los consumidores han cambiado a través del tiempo
y hoy en dia son mas exigentes. Ademas, se vive en un mundo donde lo Unico
seguro es el cambio constante, cada vez mas competitivo y globalizado, en el
gue la informacion viaja en tiempo real y esta al alcance de la mayoria de las
personas a través de Internet. Por ello, si se quiere aventajar a los competidores,
es fundamental gestionar y posicionar correctamente la marca para adaptarse a

las nuevas tecnologias y a las nuevas tendencias de los mercados.

De esta manera, el antiguo proceso de marcar el ganado evoluciond y se le
considera el antecedente filoséfico del concepto de branding. Esta forma o
filosofia de actuar en marketing, permite a las marcas diferenciarse de la

competencia, obtener ventajas competitivas y lograr una posicion privilegiada en

2



el mercado (Gomez, 2016); ayuda a delinear la identidad e imagen de la marca
(Cueva & Larraga, 2016) y, fomenta su desarrollo y posicionamiento
construyendo sélidas relaciones con los consumidores (Jaimes, 2017).

Es asi que, de manera general, el branding puede ser definido como la
estrategia a través de la cual se agrega valor a la marca, creando una buena
imagen y reputacion a su alrededor que facilitan su conexién con el consumidor,

a fin de obtener sus actitudes positivas (Revista Digital Branderstand, 2021).

No obstante, aun hoy en dia existen empresas que no toman en cuenta el
valor de la marca que se forma el consumidor como resultado de todas las
acciones que realiza marketing para la construccion de la marca, las cuales
evalla segun la calidad, la relevancia y la imagen que individualmente percibe de
la misma (Gomez, 2016). Es decir, pasan por alto la necesaria constante
busqueda de conocimiento e informacién acerca del comportamiento del
consumidor para saber y entender como se sienten, qué les gusta, qué, como,
cuanto, qué o por qué comprarian determinado producto o servicio (Schiffman &
Wisenblit, 2017), siendo esta informacién béasica para desarrollar estrategias
exitosas de branding buscando la preferencia en las decisiones de compra y la

fidelizacion de los consumidores.

Es importante resaltar que, al referir a la acciéon de comprar, el contexto
implica un proceso complejo de diferentes etapas durante las cuales el
consumidor no es totalmente consciente de ello. De alli la importancia de analizar
el proceso de decisidbn de compra del consumidor, el cual se inicia cuando la
persona asume que tiene una necesidad o porque marketing ha despertado en
€l esa u otra necesidad y, para satisfacerla, hay que realizar una compra
(Schiffman & Wisenblit, 2017). Desde el punto de vista del marketing, el estudio
del comportamiento del consumidor y su proceso de compra es fundamental para
determinar qué estrategias son necesarias implementar con el fin de ser

favorecidos por la decision.

Lo anterior es especialmente relevante ya que, durante el proceso de

decision de compra, el consumidor estd expuesto a diferentes factores que



pueden modificar su percepcion de la realidad o de la marca, mas alla de los
esfuerzos de branding que realice marketing (Schiffman & Wisenblit, 2017). Entre
ellos, factores que podrian ser comunes a un segmento de consumidores: el
contexto cultural y las campafias de marketing, asi como también otros que son
particulares de cada consumidor, tales como sus caracteristicas sociales,
personales, experiencias con la marca y la personalidad, que son circunstancias
individuales y las cuales terminan por modificar las percepciones y actitudes de
cada quien sobre la marca (Kotler & Armstrong, 2017).

En el contexto descrito, se presenta a los consumidores de la industria de la
confeccion, especificamente del segmento denominado moda rapida (fast
fashion). Este género surgio con el traslado de la produccion de empresas fuera
de sus fronteras, abaratando costos de manera importante con base en mano de
obra mas econdmica, lo que les permite la venta al por menor de colecciones e
inventarios en constante renovacion durante todo el afio, a precios mucho mas

bajo que las marcas de disefiadores y de alta costura (Rubio, 2021).

Es decir, la moda rapida se ha convertido en un mercado de consumo
masivo cuyas tendencias cambian a ritmos vertiginosos. Es un segmento muy
competido no solo entre los minoristas sino también, entre la alta presencia de
empresas que individualmente han trabajado con base en la diferenciacion de

sus marcas, de reconocimiento nacional e internacional (Insights, 2015).

De igual forma, vale acotar que, debido a su intenso proceso productivo, el
fast fashion recibe fuertes criticas en el tema de conservacion ambiental, asi
como también existen denuncias por explotacion laboral a sus empleados
alrededor del mundo (Forero, 2021; Rubio, 2021). Introducir al mercado
colecciones diferentes de ropa cada semana, lleva a mayor produccion, mano de
obra, contaminacién ambiental y desperdicio. Ademas, dado lo extenso que es la
cadena de produccién de la industria textil, en opinién expresada a Vergara
(2018), la industria ha descuidado el cumplimiento de normas éticas y buenas

practicas de manufactura y, consecuentemente: “la explotacion de trabajo en



especial de nifios y mujeres, la contaminacion de agua y emisiones de CO2 han

crecido de una forma incontrolable” (pag.1), con el fin de satisfacer la demanda.

Todas esas criticas, inexorablemente, agregan elementos al branding
debido a que, segun Isabel Serrano, especialista ecuatoriana en Ciencia y
Tecnologia con enfoque en problemas ambientales, citada en Vergara (2018), el
consumidor actual desea saber como se manufacturan los productos que usa 'y

consume.

En Ecuador, grandes marcas internacionales del fast fashion tienen
presencia. Es el caso de la espafiola de fast fashion ZARA y sus filiales
Pull&Bear, Bershka y Stradivarius, la cual ingres6 en el afio 2013; esta marca
esta enfrentando opiniones encontradas entre sus consumidores, debido al cierre
de muchos locales alrededor del mundo en su objetivo de pasar al comercio cien
por ciento en linea. La accidn ha generado opiniones de falta de compromiso con

el desarrollo econdémico de las localidades afectadas y al empleo (El Pais, 2022).

Por su parte, la marca Forever2l desde el afio 2014 entré al mercado
ecuatoriano, motivados por las oportunidades de crecimiento y con una estrategia
de marca que, segun declar6 Linda Chang, Gerente de Marketing para Ecuador,
citada en Insights (2015) en ocasion de la apertura de la primera tienda. Ofrece
una estrategia de diferenciacion de marca basada en variedad, renovacion diaria
de productos y agregarles valor para que los consumidores amen la marca: “el
objetivo es inspirar sus experiencias de compra, ofreciéndoles en la tienda un
ambiente cautivador y emocionante, con un flujo interminable de moda y

tendencias con un gran valor” (pag.1).

A principios de este afo 2022, la marca sueca Hennes & Mauritz (H&M)
anuncio la apertura de dos tiendas: una en Quito y otra en Guayaquil, cuyo
branding mas reciente enfoca sus objetivos de duplicar las ventas globales en el
2030 y reducir a la mitad su huella de carbono. Dicha estrategia es congruente
con las motivaciones de los consumidores actuales, quienes cada vez mas

demuestran un comportamiento de compra verde (Bloomberg Linea, 2022).



En otro orden de ideas, los conceptos de branding y decision de compra se
han relacionado en la literatura desde diferentes aristas. Por ejemplo, se conoce
que algunas marcas de fast fashion de renombre internacional como H&M,
realizan co-branding con marcas conocidas de lujo de disefiadores para
potencializar su propio branding en el consumidor y obtienen beneficios en la
decision de compra (Bin, Tsan-Ming, & Pui-Sze, 2017). Igualmente, ante la critica
al consumo indiscriminado de moda rapida y sus efectos sobre el medio
ambiente, se ha propuesto la aplicacion de estrategias de branding para moderar
las compras a niveles mas sostenibles, considerando una intervencion digital
sostenible a través de intervenciones culturales (Cooke, Nunes, Oliva, &
Lazzeretti, 2022). De igual forma, se han evaluado los factores que afectan la
lealtad de la marca de moda rpida del consumidor joven, revelando que el
conocimiento de la marca, el valor percibido, las asociaciones organizacionales
y la singularidad de la marca son los factores que contribuyen a generar la lealtad

del consumidor hacia las marcas de moda rapida (Su & Chang, 2018).

De manera que, es amplio el espectro de investigacion para adquirir nuevos
conocimientos del comportamiento del consumidor, relacionando la estrategia de

branding y sus efectos en las decisiones de compra y uso del consumidor.
PROBLEMATICA

Con base en todo lo expuesto, vista la relevancia de las marcas y el branding
para el mundo de los negocios y la importancia econémica y social del fast
fashion, se considera pertinente establecer relaciones entre ambas variables
desde la arista interna del comportamiento del consumidor y su proceso de
decision de compra. Con ello, se podra obtener un analisis actualizado y
especifico acerca del branding y de sus elementos y determinar de qué manera
influye en el proceso de compra del consumidor de fast fashion, para ofrecer

informacion que oriente al enfoque de nuevas estrategias de marketing.

De esta manera, la problemética planteada para la investigacion consiste en
profundizar en el conocimiento sobre el branding y sus elementos y, ademas,

relacionar sus efectos con las decisiones de compra del consumidor de fast
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fashion, especificamente en el mercado de Guayaquil en el primer semestre de
2022, para determinar su impacto sobre ellas. Para ello, se plantea la siguiente
interrogante de investigacion: ¢ Cudl es el impacto del branding en la decision de
compra del consumidor de fast fashion de Guayaquil en el primer semestre de
20227

JUSTIFICACION

El constante crecimiento de la industria del comercio y la necesidad de poder
generar nuevas ideas de marketing que ayuden a gestionar el posicionamiento
de una marca, en conjunto con sus objetivos, misién y vision. La gestion de marca
se encuentra encaminada a la realizacion de acciones especificas, cuyo principal
objetivo radica en fijar el posicionamiento de la marca de tal forma que sea
facilmente identificable en el segmento al que pertenece, en beneficio del
crecimiento de los negocios. Para ello, es inminente tomar en cuenta los cambios
del entorno y, asimismo, en el comportamiento del consumidor en la actualidad.
Es alli donde radica la importancia de la investigacion ya que, sin este
conocimiento, dificilmente se podran crear y desarrollar con éxito estrategias de

branding que impulsen el crecimiento de las marcas.

El andlisis de como el branding influye en la decisibn de compra del
consumidor de fast fashion en Guayaquil en un periodo reciente, conllevara a
poner en perspectiva los factores que marketing considera en la construccion de
marcas, asi como de aquellos otros aspectos que inciden en el consumidor

durante su proceso de decision de compra.

Desde el punto de vista social, la investigacion es relevante tomando en
cuenta aspectos de bienestar de la poblacion, con base en lo que significa contar
con empresas y marcas solidas y en pleno desarrollo productivo para la
generacion de empleo y mejores condiciones de vida de la poblacion. De igual
forma, analizar el proceso de decisién de compra en el segmento de fast fashion,
puede resultar en informacion importante para un enfoque mas sustentable de
esta rama textil, repercutiendo en la complacencia de los consumidores hacia un

consumo de productos mas amigables con el ambiente.
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Desde el punto de vista metodoldgico, es relevante la investigacion porque
busca establecer correlaciones estadisticas con las cuales se obtengan
resultados mas precisos de como el branding y sus elementos inciden en la
decision de compra del segmento de mercado de fast fashion en Guayaquil, lo
cual puede ser valioso para orientar mas eficientemente las estrategias de

branding de las marcas competidoras.

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar el impacto del branding en la decision de compra del consumidor
en la industria de la moda, segmento de fast fashion en Guayaquil en el primer

semestre de 2022.
Objetivos Especificos

1. Analizar, de forma integral, el branding y como sus elementos pueden aportar

(negativa o positivamente) a la decision de compra del consumidor.

2. Examinar como el branding y la industria de la moda (fast fashion) pueden

generar un impacto en la decision de compra del consumidor.
METODOLOGIA

La investigacion es de nivel descriptiva-correlacional dado que responde a
los objetivos de relacionar las variables branding y decision de compra del
consumidor de fast fashion. Al respecto, Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)
sefialan que, “este tipo de estudios tienen como propdsito conocer la relacién o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, variables, categorias

o fendmenos en un contexto en particular” (pag.105).

Ademads, se asume el método analitico-sintético en la investigacion debido
a la necesidad de analizar las partes del branding y de la decisién de compra por

separado para luego sintetizar en un todo que permita resumir las cualidades de



dichas variables y sus relaciones en el contexto de fast fashion en Guayaquil en

el primer semestre de 2022.
RESULTADOS ESPERADOS

Se espera poder comprobar que el branding y sus elementos impactan de
manera medianamente positiva sobre la decisién de compra de los consumidores
de fast fashion en la ciudad de Guayaquil, debido a que esta decision no sélo
depende de la influencia de marketing sino también, de otros factores internos y
externos al consumidor que le acompafian durante cada fase del proceso de
decision de compra gque, en conjunto, configuran su percepcién y actitudes hacia

las marcas.



CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL

1.1. Marco Tebrico
1.1.1. Branding

Para poder contextualizar la situacion del marketing respecto del fast
fashion, es necesario definirlo a través del analisis de las concepciones otorgadas
por varios autores, de tal forma que se obtenga una base conceptual sobre la

cual se asentara el desarrollo del presente trabajo investigativo.

En principio, vale destacar que el branding es un anglicismo derivado de la
palabra “Brand” (marca), entendida esta segun Kerin, Hartley, & Rudelius (2017),
como “un nombre, frase, disefio o simbolos, o combinaciones de estos, que
utilizan las organizaciones para identificar sus productos y distinguirlos de los
competidores” (pag.292). Segun este concepto, se infiere que la posesion de la
marca no es transmisible y, si bien posee ciertos elementos visuales y fonéticos
gue le dan cierto grado de tangibilidad, en esencia es una caracteristica intangible
gue poseen los productos y servicios como parte de su diferenciacion en el
mercado. De alli que, en concordancia con lo sefialado por Casanoves (2017), la
marca se convierte en una promesa de valor que genera expectativas y
emociones en la mente de los consumidores, garantizando la calidad y
ofreciéndole al cliente la sensacion de pertenecer a una comunidad que comparte

los mismos valores.

De manera que, el branding, también nombrado gestion de marca o
construccion de marca, busca como el consumidor piensa en el nombre, colores,
letras, formas y sonidos, también piense en las emociones y recuerdos que la
marca le produce; es decir, el branding tiene la finalidad de conquistar la mente
y el corazén del consumidor (Schuler, 2021). La finalidad es crear conexiones

cruciales para que el cliente elija la marca en el momento de compra.
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Siendo asi, puede decirse que el branding es todo aquello que se construye
alrededor de una marca; incluye aquello que la representa y, ademas, sus
valores, imagen y los sentimientos que produce en los clientes la adquisicion del
bien o servicio que distingue. De esta manera, el branding se encarga de otorgar
valor a la marca (Llopis, 2015) y es asi que segun agrega Hoyos (2016), se logran
las conexiones de la marca con el cliente de una manera emocional, fuerte y
duradera. Ademés, de acuerdo con Villaseca (2014), debe cuidarse que la

gestion de la marca implemente estrategias acordes a ella y al posicionamiento.

Con base en lo ultimo mencionado, puede decirse que el branding es una
estrategia de marketing para gestionar las marcas del negocio que, integrando
varios elementos, le permitan obtener marcas tan poderosas que en esencia le
signifique un amplio conocimiento de las mismas y asociaciones positivas para
gue sean amadas y compradas por los consumidores. Para que esto ocurra,

Hoyos (2016) considera que:

El branding incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener
en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente
a determinados publicos, de manera que tome relevancia y rentabilidad a

través de todos los procesos de compra y recompra de la misma (pag. 2)

De forma similar, Razak (2020) indica que el branding comprende la gestion
de todos los activos distintivos de la identidad de una marca para construir una
promesa y experiencia coherente, diferencial y sostenible en el tiempo, lo cual,
agrega ese autor, requiere que todos los elementos de la empresa estén atados
al enfoque de marca. Este es un enfoque estratégico, con el cual Maza, Guaman,

Benitez & Solis (2020) parecen estar de acuerdo al sefialar que el branding:

Es una herramienta estratégica interactiva dentro del marketing (...) para
adecuarla al contexto donde ésta se desarrolla, de forma que permita
capturar la esencia, crear una personalidad, fortalecer una identidad gréafica
y trabajar con ello para crear una marca mas valiosa, poderosa, diferente y

gue conecte con las emociones de los consumidores (pag. 11)
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En concordancia con esta definicion, Carlos Puig Falcé (2017),
vicepresidente de la Asociacion Espafiola de Branding considera que, aunque
todo negocio tiene una marca, el punto critico es que sea una buena marca y en
qué medida ella contribuye a la estrategia del negocio y enfatiza: “puedes estar
seguro, eres una marca y si no la gestionas adecuadamente tienes un problema”
(pag.l). Es asi que el branding cumple un rol importante en el desarrollo de la

gestién de marca de cualquier negocio o empresa.
1.1.1.1. Elementos del branding
Identidad de marca.

Segun Llopis (2015) nos refiere que tener una adecuada identidad de marca
es significativa, ya que con ella se busca crear un vinculo emocional con los
consumidores de forma que se sientan identificados con los valores que se
proyectan y la filosofia de la empresa entre otros factores. La identidad define la

esencia de la empresa y como esta se diferencia de las demas.

De esta manera, laidentidad de marca parte de la vision de como la empresa
quiere que los futuros clientes la relacionen de acuerdo con la cultura y valores
que proyectan, los cuales deben ser congruentes con lo que realmente es la
empresa (Bin, Tsan-Ming, & Pui-Sze, 2017). Esto es altamente relevante ya que,
si hay inconsistencias, los clientes lo percibiran y se crearan una mala imagen de
la marca; asi, se genera un alto riesgo de que, al comentar la experiencia a sus

allegados, la mala imagen de la marca alcance niveles dificiles de borrar.

La identidad de marca a su vez se conforma con fundamento en los

siguientes tres elementos:

- Valores de la marca. Conceptualiza las ideas y principios que, al igual que a
las personas, constituyen el sistema que rigen a las marcas en todo lo que
hacen, permitiéndoles pautar objetivos de vida y el camino elegido para
lograrlos. Los valores de las marcas permiten su aproximacion a los publicos
con valores similares y a la vez, ayuda a comprender mejor sus
comportamientos e incluso, inferir sus reacciones (Kerin, Hartley, & Rudelius,
2017).
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Cultura de marca. Refiere al conjunto de valores, conocimientos, creencias,
percepciones, preferencias, normas, costumbres y comportamientos
aprendidos del entorno social que definen la personalidad y funcionamiento de
la organizacion. La cultura de marca se percibe mediante lo que la marca es 'y
hace, es decir, a través de su personalidad y comportamiento, definidos en la
estrategia de branding, por lo que son inseparables y no pueden ser contrarios
a la mision o visién de la marca. Por ejemplo, una expresion de la cultura de
una marca puede ser: “disfrutar haciendo las cosas bien y transmitirlo de
generacion en generacion”.

Notoriedad de marca. Es un factor clave en la decisién y eleccion de compra
del consumidor, conceptualizada como “la capacidad del consumidor para
reconocer o recordar una marca o0 producto determinado y todo el
conocimiento que tiene sobre la misma” (EDT, 2022, pag. 1). Por ejemplo, una
marca “A” es vista por el consumidor y no le provoca ninguna reaccion, no la
recuerda, ni le trae a la memoria asociaciones diferenciables frente a todas las
demds marcas; sin embargo, el mismo consumidor reconoce la marca “B” del
mismo tipo de productos y de forma inmediata, le provoca sensaciones
positivas, recuerdos de buena publicidad y momentos agradables junto a sus
amigos y familia. Si a un alto numero de consumidores le sucede lo mismo,

entonces se dice que la marca “B” tiene una buena notoriedad.
Propuesta de valor o promesa de marca.

Segun Llopis (2015) por medio de la propuesta de valor, la marca busca

diferenciarse de la competencia y reafirmar su compromiso con los clientes,

implementando beneficios que son percibidos y generan valor. La promesa de

marca provee de seguridad al consumidor al momento de realizar la compra y de

alli, confian en lo que dice la marca. De esta manera, las marcas establecen

relacion directa con los consumidores basados en factores de conveniencia, lo

cual permite a los fabricantes ofrecer productos y servicios con valores agregados

que los diferencien de la competencia.
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La propuesta de valor se compone de dos elementos basicos: uno apuesta
a la racionalidad del consumidor y el otro a su emocionalidad. BCTN (2020, pag.
1) resume estos elementos con base en la consulta de varios tedricos del

marketing como Phillip Kotler, de la siguiente manera:

- Beneficios funcionales. Refieren a la parte racional de lo que ofrece la marca,
basados en como funciona y en su rendimiento, es decir, aspectos tangibles y
medibles por el que la marca se diferencia (prestaciones, caracteristicas del
producto o servicio, materiales, etcétera). Son aquellos atributos de una marca
gue pueden ser facilmente comprobables y de las que el consumidor puede
obtener un beneficio; por ejemplo, precios mas bajos, disefios exclusivos,

variedad de modelos, durabilidad de los colores y el género de tela, otros.

- Beneficios emocionales. Esta clase de beneficios se basan en generar
sentimientos, emociones y sensaciones positivas en el consumidor en relacion
con la experiencia de compra y uso de la marca. Se puede decir, es un evento
Gnico y personal entre la marca y cada consumidor y de ello se nutren las
marcas. Por ejemplo, el placer de conducir un BMW, sentirse vital y feliz
bebiendo Coca-Cola, sentirse mas joven usando la crema antiarrugas X o mas

atractiva con el tratamiento de belleza X.
Posicionamiento

Segun Llopis (2015), lograr el posicionamiento toma tiempo ya que existen
una infinidad de marcas en el mercado acorde a los gustos y preferencias del
cliente. Asimismo, el posicionamiento en el mercado depende exclusivamente de
las habilidades de la empresa, asi como también, de como la marca logra tener
una conexion con el cliente y logra posicionarse frente a otras marcas. Agrega
ese autor que en el posicionamiento existen muchas variables que pueden influir:
calidad, estatus, nivel de servicio, precio, durabilidad, etcétera. Por su parte,
Bafios y Rodriguez (2012) indican que posicionar una marca no es crear algo

nuevo, sino reordenar la imagen de la marca que tienen los clientes.

De manera que, se determina que en el desarrollo del posicionamiento hay

dos elementos esenciales que marketing gestiona: la imagen de marca y la
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reputacion, mismo que conllevan a la distincién entre esos términos que se usan
para especificar el nivel de branding. En ese orden de ideas, se establece lo

siguiente:

- Imagen de marca. Segun Capriotti (2009), citado en 1Library (2018), la
imagen refiere a las asociaciones que los consumidores tienen sobre una
marca a partir del conjunto de sus atributos. En ello, el consumidor es un ente
activo pues es en su mente que se forma la imagen de la marca como
resultado de la informacién o desinformacion de la misma. Siendo asi, agrega
ese autor, lo que piensen los consumidores sobre la marca es producto de la
comunicacion tanto de su experiencia, como de la experiencia de otros con la
marcay, por lo tanto, en la imagen confluyen los efectos de los mensajes y de

la comunicacién de la marca, ademas del comportamiento diario de la misma.

- Reputacion. La reputacion es, segun Capriotti (2009) citado en 1Library
(2018), la percepcion que los consumidores se forman del prestigio, fama y
seriedad de una marca a consecuencia de las experiencias que han tenido con
esta. Es decir, es un elemento cercano a la imagen y al posicionamiento en el
que la influencia de la empresa es relativa ya que es una construccion mental
basada en la percepcion del consumidor. Igualmente, es un constructo
intangible que puede ser gestionado directamente por la organizacion para

lograr beneficio en su relacion con sus publicos.
1.1.2. Decision de Compra

Kotler y Armstrong (2017) nos refieren que cuando los clientes toman la
decision de adquirir un producto, se activan varios factores que influyen como
son las emociones y las influencias que generan externamente las personas
cercanas al consumidor y la misma empresa dando valor a su marca. Los clientes
al momento de realizar su eleccién son Unicos ya que se basan en gustos y
preferencias particulares, es por ello por lo que el proceso varia de un cliente a
otro, no todos siguen los mismos pasos y en actividades rutinarias pueden obviar

algunos pasos. Asimismo, la venta no termina una vez entregada el producto o
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servicio ya que después de la compra el cliente podra observar si el producto le

satisface y vuelve a comprarlo o si definitivamente hizo una mala eleccion.

Las compras se dan por diferentes razones, de acuerdo con las necesidades
basicas o de supervivencia, por diversion, por razones emocionales, por adquirir
nuevos conocimientos, otros. Rivas y Grande (2013) sefialan que los clientes,
antes de realizar la compra, toman en cuenta varios aspectos; no solo se basa
en el logotipo sino en el sentimiento que le produce el adquirir el producto,
respecto a la distribucion, como el producto llegaria a sus manos si realiza una
compra por internet, la cantidad que va comprar, el tiempo que le toma realizarlo

y la forma de pago, si puede cancelar en efectivo o con tarjeta.

Cada uno de esos pasos es imprescindible para el consumidor al momento
de decidir su compra. Kerin, Hartley y Redelius (2017) refieren que detras de una
simple compra por parte del consumidor, se encierra todo un proceso que lo lleva
a elegir entre una marca u otra, la valoracion que le da, interviniendo procesos
mentales y sociales. Asimismo, agregan los autores referidos, los indicadores de
la percepcion de una necesidad e influencia externas, provienen de la experiencia
de amigos o familiares que hacen que se vuelva una necesidad obtener un

producto.
1.1.2.1. Etapas del proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad. Segun Kotler y Armstrong (2017) el
consumidor se percata que tiene un problema que se origina por la percepcion
de una necesidad o por influencias externas, las percepciones de una necesidad
se basan en necesidades primarias como hambre, sed, mientras que las
influencias externas, provienen de la experiencia de amigos o familiares, que
hacen que se vuelve una necesidad en obtener un producto. En esta etapa, dos

elementos ayudan a que el consumidor concientice su necesidad de compra:

- Factores socio-culturales: la cultura, subculturas y clases sociales, ejercen
influencia sobre las decisiones del consumidor, ya que los valores,
comportamientos y deseos son formados a partir de la cultura en la que una

persona se desarrolla, y los cambios que se produzcan en esta, pueden afectar
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la comercializacion de ciertos productos. De igual forma, la familia y estatus y
roles sociales son relevantes a través de opiniones sobre el precio o
efectividad de los productos, entre otras. Ademas, la edad y etapa en el ciclo

de vida est& vinculada con la independencia econémica.

- Influencia de marketing: mensajes, imagenes, contenidos, anuncios, eventos

y todas las actividades que se utilizan en la comunicacion de las marcas.

Busqueda de informacion. Segun Kotler y Armstrong (2017), una vez que
el consumidor ha reconocido su necesidad, busca informacién por distintos
medios. Si el impulso es fuerte y en ese momento tiene al alcance un producto
que lo satisfaga lo tomard, pero si el impulso no es tan fuerte, el cliente optara
por guardar la necesidad en su memoria para luego empezar a recolectar
informacion, la cual obtendra de su propio conocimiento de marca o acudird a

fuentes comerciales para obtener la informacion que le hace falta:

- Conocimiento de marca: término que indica el nivel al que el consumidor
reconoce una marca por su nombre. Un alto nivel de conocimiento de marca

generara altas ventas.

- Fuentes comerciales: canales de comunicacion como los sitios web y redes
sociales, canales de YouTube, que las empresas propietarias de las marcas
ponen a disposicion del publico para exponer toda la informacién relacionada

con marcas, productos y servicios.

Evaluacion de alternativas. Segun Kotler y Armstrong (2017), para llegar
a la evaluacion de alternativas los consumidores han pasado por la busqueda de
informacion de diferentes fuentes, sean amigos, familiares o por medio de la
publicidad. Cada uno de los consumidores es totalmente diferente, no todos
evallan de la misma manera, ni colocan valor a ciertos atributos. Asimismo,
algunos consumidores evallan al detalle la compra, mientras que otros lo hacen
por impulso o porque sienten que deben comprarlo, donde influyen la
asociaciones emocionales y recuerdos que relaciona con la marca, asi como la

calidad que percibe los productos en comparacion a sus expectativas.
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- Asociaciones organizacionales: recuerdos, emociones y sentimientos que

el consumidor experimenta al relacionar una marca.

- Calidad percibida: es la calidad que tiene un producto o servicio segun la
percepcion del cliente. Es un criterio subjetivo y no tiene por qué coincidir con

la calidad real u objetiva, que se basa en datos tangibles.

Decision de compra. Segun Bernabel (2015), la imagen de la marca
estimula las decisiones de compra y por consiguiente la fidelidad de los clientes,
es por ello que la gestidn de la imagen es una tarea permanente. “La imagen se
determina por todo lo que haga la empresa” (p.17). Al respecto, Ruiz y Sanz
(2006) agregan que cada dia los clientes se vuelven mas exigentes con las
compras, ya que buscan comodidad por medio de las compras por internet
porque no tienen que salir de casa para adquirirlo “Internet facilita a los
consumidores la posibilidad de efectuar sus compras virtuales a cualquier horay,

ademas, combinar con otras acciones” (p.197).

- Valor percibido: es el valor que los clientes estan dispuestos a pagar por un
producto o servicio de acuerdo con la apreciacion que tienen sobre él. El precio
gue la empresa establece para ese producto normalmente considera el valor

percibido o lo que el cliente esta dispuesto a pagar.

Comportamiento post-compra. Segun Kotler y Armstrong (2017), después
de haber adquirido el producto el cliente puede presentar alguna insatisfaccion o
escuchar buenas referencias de otro producto y hacerle dudar en que si tomé la
mejor decision al comprar. Es ahi donde el marketing influye luego de la venta
para afirmar su decision de compra, ya que, si el cliente se siente insatisfecho,
puede dejar de comprar o hacer una mala resefia. En el comportamiento post-
compra existe una relacion entre las expectativas del consumidor y el desempefio
del producto, es decir si el producto supera las expectativas, el cliente estara
satisfecho, pero si por el contrario el desempefio del producto no es lo que
esperaba, el consumidor quedara decepcionado y un consumidor decepcionado

empieza a contar su experiencia a personas cercanas
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- Lealtad de marca: Pefia, Ramirez y Osorio (2015) refieren que “para poder
fidelizar a los clientes se debe conocer mejor al consumidor y hacerlo sentir
valorado y vinculado a la marca. Asimismo, los incentivos que se ofrecen
permiten incrementar las ventas”. (p.90). Martinez, Gbmez y Mondejar (2015)
indican que la confianza es la base principal para una buena relacion con el
consumidor, adicional que adquiere mas notabilidad en el canal online que en
el canal tradicional, ya que, los consumidores basan sus decisiones de compra
online regidos casi siempre por la confianza el consumidor, de tal forma que

este se vea identificado con la misma.
1.2. Marco Referencial: Fast Fashion

El fast fashion naci6 a partir de la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), una
vez que en Estado Unidos se estableciera el consumismo que posteriormente se
expandié por todo el mundo capitalista. En la década de 1960, otros factores
también favorecieron el avance de esta corriente o forma de producciéon de la
moda, tales como las diferentes reformas de legislaciones laborales que
comenzaron a permitir la incorporacion de la mujer al trabajo en las fabricas en
igualdad de condiciones, asi como también, menores restricciones a la libertad
de prensa y libertad de culto. Igualmente, en esos afios el auge del cine y el
turismo favorecieron que las tendencias de la moda en EUA traspasaran
rapidamente las fronteras, donde la moda pas6 de conceptos rigidos a unos mas
comodos y libres como el uso del bikini, la minifalda y los populares jeans o
vaqueros. Otro aspecto importante en la evolucion de la moda hacia el fast
fashion, fue el cambio generacional; se vincula a los jovenes que vivieron la
Guerra Fria (1953-1962), con una contracultura a lo vivido en la Segunda Guerra
Mundial (Velasco, 2021).

La moda de los afios 60s se convirtié también en expresion de posturas
politicas e individualidad. Asi, se hizo popular el uso de ropa barata, rapida, de
tendencia y muy lejos de relacionarse con la alta costura; de manera que, aunque
desde los 50s los grandes almacenes ya producian en series, su mayor auge fue

durante los afios 60s y 70s en un contexto indiscutible de cultura de consumo.
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Paulatinamente, llegaron las tendencias culturales de los 80s: hip hop, rock, punk,
rap, grafitis y otras que en general, integraban patrones de protesta en sus
manifestaciones y moda distintiva. Se puede decir que los afios 80s y 90s
constituyeron el periodo de consolidacion y protagonismo del fast fashion, de la
mano de marcas y grupos de marcas internacionales como Mango, Grupo
Indetex (ZARA y sus filiales Pull&Bear, Bershka y Stradivarius), H&M, entre
muchas otras (Martinez, 2017).

El fast fashion cambié la dimensién de la moda. En palabras del grupo

ecologista internacional Greenpeace (2021), este concepto se refiere a:

Grandes volumenes de ropa producidos por la industria de la moda, en
funcion de las tendencias y una necesidad inventada de innovacion, lo que
contribuye a poner en el mercado millones de prendas y fomentar en los

consumidores una sustitucién acelerada de su inventario personal (pag.1).
Por su parte, Martinez (2017) indica que esta categoria de la moda,

Permite fabricar muchas mas prendas en menos tiempo y a menores costes,
lo que supone una importante democratizacion en el sector, ya que la moda
se hace totalmente accesible a personas de clase media que pueden

comprar disefio a un precio muy asequible (Martinez, 2017, pag. 54).
Para Bossler (2012), el fast fashion es:

Una estrategia de negocios que propone reducir los tiempos de los procesos
involucrados en los ciclos de compras, para proveer nuevos productos en
los locales de venta, satisfaciendo asi la demanda en su pico. Se trata de un

modelo pensado desde la presion de consumo (pag. 1).

De los conceptos anteriores se perciben dos posiciones diferentes del
concepto de fast fashion: una desde su impacto negativo sobre el ambiente y otra
desde su importancia econémica y social. Frente a la primera posicion, esta
determinado que la industria de la moda es altamente contaminante siendo la

segunda industria mas contaminante del mundo (Conferencia de la ONU sobre
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Comercio y Desarrollo - UNCTAD, 2019). Esto es porque de acuerdo con Davalo,
Paz, & Resendiz (2022):

Su impacto ambiental no se limita a la produccién, sino que se extiende a la
forma en la que lavamos las prendas en casa y como las desechamos. El
impacto ambiental de la industria textil se extiende por todo su ‘ecosistema
comercial: desde la produccion, distribucion y exhibicibn hasta la

adquisicion, los procesos de cuidado y lavado vy, finalmente, su desecho
(pag.1).

Se observa un proceso industrial que sistematiza complejidad y, ademas, es
muy poco lo que se recicla, explota combustibles fosiles y la extraccion de
materias primas es altamente costosa al ambiente. Por ejemplo, para la siembra

de algodon se utilizan pesticidas y fertilizantes perjudiciales para los suelos.

De manera que, al poner en perspectiva que el fast fashion implica la
produccion masiva y a diario de piezas de moda, se prevé que el alto pasivo
ambiental de la industria de la moda, por lo menos se duplica en el fast fashion.
Segun sostiene el Greenpeace (2021), en un promedio actual el fast fashion
produce decenas de colecciones de ropa al afio, mientras que en el modelo
tradicional de la produccién las colecciones eran primavera/verano y
otofio/invierno. Ademas, esta el tema de la explotacién laboral, segun el autor en
referencia, ya que los trabajadores de los paises donde se fabrican las prendas
de fast fashion suelen trabajar de 14 a 16 horas diarias.

Desde la segunda posicion de interpretar el concepto de fast fashion, la
econdmica-social, es innegable la importancia del segmento y de su dinamica, si
se contextualiza en el libre mercado y libre comercio, como una ética capaz de
actuar como guia de las acciones humanas permitiendo asi el desarrollo de las
empresas Y la continuidad de la economia de mercado. De hecho, segun afirma
Bossler (2012), el concepto tiene sus origenes en el enfoque comercial en el
producto (product-driven) que luego desencadena en la filosofia de respuesta
rapida a las necesidades del mercado (quick-response), implementado en los

afnos 80s por la industria textil de EUA con la finalidad de:
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Responder a la pérdida de competitividad por los costos de produccion
relativos, y a un cambio en el estilo de vida (lifestyle) del consumidor que
demanda novedades constantes. Asi, la industria de la moda se transforma
para mantener la competitividad, agregando a variables preexistentes, como

el precio, la capacidad de actualizar el stock (Bossler, 2012, pag. 1).
1.3. Marco Legal

El Codigo de Comercio (Registro Oficial Suplemento No. 497 de fecha 29
de mayo de 2019). Este Cddigo rige las obligaciones de los comerciantes en sus
operaciones, actos y contratos de comercio (Articulo 1). De acuerdo con el
articulo 2, estan considerados comerciantes tanto personas naturales que se
ocupan en el comercio, las sociedades mercantiles y las sociedades extranjeras
o las agencias y sucursales de éstas, que dentro del territorio nacional ejerzan

actos de comercio, segun la normativa legal que regule su funcionamiento.

Un antecedente importante que establece el Cédigo de Comercio, son los

principios de la Ley descritos en el articulo 3:

a) Libertad de actividad comercial;

b) Transparencia,;

c) Buena fe;

d) Licitud de la actividad comercial;

e) Responsabilidad social y ambiental,

f) Comercio justo;

g) Equidad de género;

h) Solidaridad;

i) Identidad cultural; y,

j) Respeto a los derechos del consumidor.

De donde resalta la importancia del cumplimiento del caracter ético de la
actividad de fast fashion, en cuanto a sus obligaciones en materia de
responsabilidad social y ambiental, comercio justo y las laborales a través de

equidad de género, solidaridad trato justo a los trabajadores de la industria.
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Ley de Comercio Exterior e Inversiones LEXI (Registro Oficial
Suplemento No. 82 de fecha 9 de junio de 1997). A traves de los dispuesto en su
articulo 1, esta Ley tiene como objeto:

Normar y promover el comercio exterior y la inversion directa, incrementar
la competitividad de la economia nacional, propiciar el uso eficiente de los
recursos productivos del Pais y propender a su desarrollo sostenible e
integrar la economia ecuatoriana con la internacional y contribuir a la

elevacion del bienestar de la poblacion.

Segun se interpreta, este lineamiento legal predispone la realizacion de
negocios de comercio exterior basados en el uso eficiente de los recursos
productivos del Pais que intencionalmente se orienten a su desarrollo sostenible.
Esto es, comprendiendo el desarrollo armoénico econémico, social y ambiental.
En el caso de estudio, esto significa que empresas de manufactura y comercio
de moda deben cuidar qué materia prima usan y qué los productos de importan
0 exportan para su comercializacion cumplan con esos principios de

sostenibilidad.

Asi mismo, en su articulo 2 la LEXI sefiala que el &mbito de aplicacion de la
misma alcanza a organismos y entidades del sector publico y de instituciones o
personas naturales o juridicas del sector privado que participan en el disefio y
ejecucion de la politica de comercio exterior de bienes, servicios y tecnologia que

desarrollan actividades de comercio exterior o relacionadas con éste.

La Ley de Propiedad Intelectual (Registro Oficial Suplemento No. 83 de
fecha 19 de mayo de 1993). En su articulo 1 dispone que:

El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley, las Decisiones de la Comisién de la Comunidad
Andina y los convenios internacionales vigentes en el Ecuador. Aclara que
la propiedad intelectual comprende: los derechos de autor y derechos
conexos Y, la propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, las

marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales; las
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apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio y los

nombres comerciales.

Ademas, el articulo 2 esta Ley aclara su aplicabilidad por igual a nacionales

y extranjeros domiciliados o no en el Ecuador.

En otro orden de ideas, el Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025
(Gobierno Nacional, 2021), denominado por el Presidente de Guillermo Lasso
“Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025”, ciment6 los avances y politicas
necesarias para reestructurar la dindmica econdémica y se enmarcO en los
compromisos internacionales de desarrollo global como la Agenda 2030, con
Objetivos de Desarrollo Sostenible (Programa de Desarrollo Naciones Unidas
UNDP, 2015). En ese orden de ideas, de los dieciséis (16) objetivos que
contempla el Plan, tres (3) se enfocan en el tema ambiental, y son los siguientes:

- Objetivo 11: conservar, restaurar, proteger y hacer un uso sostenible de los

recursos naturales;

- Objetivos 12: fomentar modelos de desarrollo sostenibles aplicando medidas

de adaptacién y mitigacion al cambio climética;
- Objetivos 13: promover la gestion integral de los recursos hidricos.

Teniendo en cuenta lo anterior, se espera que se cumplan los objetivos y en
esa medida, se promueva la tecnificacion de las estrategias de produccion
sustentables y se minimice el impacto que genera la explotacion de recursos
naturales para ser usados como materia prima. Ademas, sera importante
continuar con la estabilizacién y diversificacion de la economia con los productos
no tradicionales que el pais produce y exportar con valor agregado, valor cultural,
todo inmerso en el cambio de la matriz productiva. También se recalcé la
necesidad de que la industria sea eco-€ficiente, en todos los niveles a través de

empresas y emprendimientos sostenibles.

Por todo lo dicho y ante la realidad que enfrenta la industria materia de
estudio, la produccion sustentable se encuentra en un buen momento pues el

pais necesita un valor agregado para sus productos, una mayor diversificacion
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en el mercado con bienes de consumo y exportacion. El gobierno apoya todo
concepto que tenga el caracter de sostenible, en tanto que el consumidor se ha
vuelto mas consciente del impacto de la produccién industrial, por lo que este
entorno deberia convertirse en una oportunidad de encontrar nuevas formas de

negocio mas sostenibles.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

2.1. Método

En la investigacion se aplica el método analitico-sintético, el cual permite
integrar dos fases en el proceso investigativo para la generaciéon del
conocimiento: analisis y sintesis, relacionado con el impacto del branding y sus

elementos en la decision de compra del consumidor de fast fashion.

Primeramente, el analisis posibilita el razonamiento logico de la
investigadora al descomponer mentalmente cada variable: branding y decision
de compra, en sus constructos y cualidades, relaciones, propiedades y
componentes para entender el comportamiento de cada parte. Posteriormente,
el proceso inverso de la sintesis permite establecer mentalmente la unién o
combinacion de las partes previamente analizadas, a fin de descubrir relaciones
y caracteristicas generales entre los elementos de la realidad del impacto del
branding en la decisién de compra del consumidor de fast fashion ubicado en la

ciudad de Guayaquil.

Para Rodriguez & Pérez (2017), en el método analitico-sintético,

El conocimiento de la realidad objetiva entonces requiere la descomposicion
mental —analisis— del objeto, proceso o fendémeno en sus multiples partes (lo
multiple en lo Unico) que se realiza mediante la sintesis, y la integracion de
las partes en los objetos y fendmenos estudia lo Gnico en lo multiple a través

de la sintesis de lo analizado (pag.186).
2.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es de alcance descriptiva y correlacional. Es descriptiva
porque se conocen las caracteristicas tanto del branding como de la decision de
compra de los consumidores, buscando exponer su presencia en un contexto

determinado del fast fashion. En el proceso cuantitativo que implica la descripcion
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de las variables, se aplican analisis de datos de tendencia central y dispersién, lo
cual es posible a través de este nivel, pero no obligatorio para caracterizar el

fendmeno del estudio (Ramos-Galarza, 2020).

Asi mismo, es una investigacion correlacional debido a la necesidad de
establecer cuantitativamente la relacion del impacto del branding en la decisién
de compra de los consumidores, a través de procesos estadisticos inferenciales

que buscan extrapolar los resultados de la investigacion hacia toda la poblacion.
2.3. Variables

En el presente estudio de investigacion tiene como variables principales el

branding y la decision de compra, identificadas de la siguiente manera:

Variable independiente: branding

Variable dependiente: decision de compra del consumidor.

En la Tabla 1 se muestra la descomposicion del sistema de variables en
dimensiones e indicadores. Al respecto, vale destacar que las dimensiones son
las partes o constructos de las variables determinados a partir de la teoria; los
indicadores corresponden a la minima descomposicion de las dimensiones,
constituyendo las partes que indican su presencia y a través de los cuales se

mide su comportamiento (Arias, 2016).
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

definidas.

(culturales, sociales,
branding) y termina una vez
que comprd o consumio el
producto, generando un
comportamiento con base en
la satisfaccion de sus
expectativas.

Evaluacion de
alternativas

Decision

Post compra

Asociaciones
organizacionales
Calidad
percibida

Valor percibido

Lealtad de
marca

. S - L : . o . Técnica/ Escala
Variable Definicion tedrica Definicion operacional Dimension Indicadores de
Instrumento L
medicion
Branding Es el proceso a través del | Proceso de construccion de Identidad de Valores
cual se crea, desarrollay | marcas, utilizando estrategias | marca Cultura
construyen las marcas, basadas en los elementos de Notoriedad
incluyendo sus valores, la marca: identidad, -
imagen y sentimientos propuesta de valor y Propuesta de Beneficios
gue se quiere producir en | posicionamiento, para valor funcionales
el consumidor para diferenciarse y conectar con Beneficios
conectarlo con la marca el consumidor de manera emocionales ordinal
de manera emocional. Se | emocional y mas duradera. Posicionamiento Reputacion E;clglg
logra implementando Imagen Likert
estrategias de marca y
posicionamiento. 1 Nunca
Decision de | Selecciéon de una opcion | Decisiones que toma el Reconocimiento Factores socio- Encuesta 2 Casi
compra de producto, servicio o | consumidor de fast fashion de una culturales ﬁunca
marca a partir de dos o | para elegir las marcas que necesidad Influencia de Cuestionario 3 A
mas alternativas, en el | compra. Cada individuo pasa marketing ve.ces
contexto de una situacién | por un proceso, el cual se Busqueda de Conocimiento de 4. Casi
de compra o de consumo. | inicia a partir de recibir informacion marca siémpre
Es el resultado de un | insumos que le llevan a Fuentes 5
proceso de etapas | reconocer una necesidad comerciales Siem-pre

Elaboracién propia (2022).
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2.4. Poblacion y Muestra
2.4.1. Poblacion

La poblaciéon o universo tomado en esta investigacion sera basado en los
posibles consumidores de fast fashion ubicados en la ciudad de Guayaquil,
provincia de Guayas del Ecuador, considerando a aquellos hombres y mujeres
entre 15y 54 afios de edad, bajo la consideracién de que tienen poder adquisitivo
y son decisores o influenciadores de las decisiones de compra para el consumo

de productos de moda.

Segun la proyeccién de la poblacién para el afio 2020 del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos — INEC (2022), la proporcién de la poblacion de Guayas
entre 20 y 54 afos de edad es del cincuenta y siete por ciento (57%). Asimismo,
informa que en Guayaquil hay un total de 2.723.665 habitantes; de manera que,
aplicando el indice correspondiente a la proporcion de personas entre 15y 54
aflos de edad a la poblacion de Guayaquil, se tiene que la poblacion total en

estudio es de.

Poblacion en estudio = 1.552.489 hombres y mujeres entre 15y 54 afios de
edad, residenciados en la ciudad de Guayaquil

2.4.2. Muestra

La muestra de la poblacién en estudio se calculé a través de muestreo

probabilistico al azar, aplicando la siguiente férmula estadistica:

B z2Npq
"~ e2(N—1) + z2pq

n

Donde,

z, distribucion normal estandar; su valor depende del nivel de confianza: 2,58
(para un nivel de confianza del 99%)
N, tamafio de la poblacion: 1.552.489
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p, probabilidad de éxito (proporcién esperada): 0,5
g, probabilidad de fracaso (1-p): 0,5

e, error maximo admisible: 6%

B 2,582 * 1.552.489 * 0,5 * 0,5
"~ ((0,062) * (1.552.488) + ((2,58)2 * (0,5 * 0,5))

n

_ 6,6564 * 1.552.489 * 0,5 * 0,5
~ (0,0036 * 1.552.488) + (6,6564 * 0,250)

n

n = 463

Muestra de la poblacién: 463 habitantes de Guayaquil con

edades entre 15y 54 afios, sin distincion de sexo
2.5. Técnicas de Recoleccion de Datos

Para la recoleccién de los datos se aplicé una encuesta a los individuos
incluidos en la muestra de la poblacién en estudio. Esta encuesta se aplicé via
digital utilizando la herramienta Google Forms, la cual se configur6é para que se

distribuyera en la zona geografica de Guayaquil.

Inicialmente, la encuesta incluyé cuatro (4) preguntas que permiten
caracterizar a la muestra de participantes, segun sus caracteristicas
sociodemogréficas. Posteriormente, la encuesta fue conformada por ocho (8)
items o0 preguntas con escala de Likert, para responder con una sola escala
comun para todos los indicadores con valores del 1 al cinco, donde 1 es igual a
nuncay 5 es igual a siempre. Los items midieron las variables y sus constructos

e indicadores, segln se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 2

items de la encuesta, variables, constructos e indicadores

Variable Constructo Indicadores item
Branding | Identidad de - Valores 1. Los siguientes elementos de las marcas
marca - Cultura de ropa que Usted prefiere,
- Notoriedad ¢influencian su decision de compra?
Propuesta de - Beneficios 2. Si adquiere ropa de fast fashion ¢Qué
valor funcionales beneficios busca al comprarla?
- Beneficios
emocionales
Posicionamiento | - Reputacion 3. En referencia al concepto que Usted
Imagen tiene del fast fashion ¢Con qué
frecuencia estd de acuerdo con las
siguientes proposiciones?
Decisidén | Reconocimiento | - Factores socio- 4. Por lo general, cuando compra
de de una culturales prendas de fast fashion épor qué lo
compra | necesidad - Influencia de hace?
marketing
Busqueda de - Conocimiento de | 5. Cuando recaba informacién para hacer
informacién marca una compra de prendas de vestir de
- Fuentes fast fashion é¢Dénde la busca?
comerciales

Evaluacion de
alternativas

Asociaciones
organizacionales
Calidad percibida

6. Cuando esta por decidir entre adquirir
una u otra marca de prendas de vestir
fast fashion ¢ Qué influye en su eleccion
final?

Decision

Valor percibido

7. Al momento preciso de tomar la
decisidon de comprar una marca u otra
de ropa fast fashion ¢Influyen en su
decisidn los siguientes aspectos?

Post compra

Lealtad de marca

8. Luego de haber comprado y usado una
pieza de fast fashion, por lo general...

2.6. Método de Analisis de Resultados

Para el analisis de los datos recabados se utiliza la estadistica descriptiva,

también llamada analisis exploratorio de datos. La naturaleza numérica de los

datos recabados mediante la encuesta, permite la aplicacion de funciones de esta

estadistica agrupando un conjunto de técnicas matematicas disefiadas para

obtener, organizar, presentar y describir los datos, a fin de facilitar su uso.
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Para dar respuesta al primer objetivo de la investigacién de analizar de forma
integral, el branding y como sus elementos pueden aportar (negativa o
positivamente) a la decision de compra del consumidor, se calcularon frecuencias
absolutas y relativas con base en las evaluaciones de cada indicador que hicieron
los participantes en el estudio, apegados a la escala Likert propuesta. Los
promedios de las evaluaciones obtenidas permiten obtener una ponderacion de
cada constructo de la variable para su comparacion entre ellos, en funcién del
nivel de presencia e influencia en el todo que representa cada una de las

variables: branding y decisién de compra.

Para dar respuesta al segundo objetivo especifico de la investigacion de
determinar la relacion entre los constructos del branding y la decision de compra
de los clientes de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en el segundo semestre
de 2022, con el fin de establecer el impacto del branding en la decision de
compra, se utilizé el modelo de correlacion de Pearson que, segun Ruiz (2017),
es empleado en estadistica descriptiva concretamente para el estudio de dos
variables que se desean correlacionar. El coeficiente de Pearson ayuda a
establecer el impacto que genera la variable latente: branding, sobre la variable

dependiente: decision de compra.

El coeficiente de correlacién de Pearson es un indice que mide el grado de
covariacion entre distintas variables relacionadas linealmente. Esto significa que
puede haber variables fuertemente relacionadas, pero no de forma lineal, en cuyo
caso no procede a aplicarse la correlacion de Pearson. Es un indice de facil
ejecucion e interpretacion, en primera instancia, porque sus valores absolutos

oscilanentre Oy 1.
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CAPITULO Il
RESULTADOS

3.1. Analisis Descriptivo - Resultados de la Encuesta

- afios
543“‘
afios
%

Instruccion Situacidn laboral

Post grade P p—
% tirado/a

Perfil de la muestra

Género

Negoci %

De acuerdo con lo mostrado, la muestra de la poblacién en estudio fue
mayormente del género femenino, con edades entre 25 a 44 afos de edad, en
situacion laboral de empleado y con nivel de instruccién entre secundaria y

universitaria.
3.1.1. Variable latente: Branding

3.1.1.1. Constructo: identidad de marca
Indicadores: valores, cultura y notoriedad de la marca

ftem 1. ¢Los siguientes elementos de las marcas de ropa que prefiere

influencian sobre su decision de compra?
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Tabla 3

Identidad de marca

Nunca | Casi nunca A veces si:rfis;re Siempre Total
(1) (2) (3) () (5)
FR FR FR FR FR FR
FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) | FA (%)
- Valoresdela O 0 78 17 96 21 154 33 135 29 | 463 100
marca
- Cultura 0 0 61 13 101 22 183 40 118 25 | 463 100
- Notoriedad 0 0 0 0 20 4 150 32 293 63 | 463 100
Total puntaje 0 278 651 1.948 2.730 5.607

Puntaje promedio: 4 puntos (casi siempre influye)
Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).

Segun estos resultados, se puede decir que el constructo identidad de marca
del branding influye casi siempre en los consumidores de fast fashion, con énfasis
en el aspecto notoriedad, segun las frecuencias obtenidas en la opcion “siempre”.
Al respecto, se puede decir que los sentimientos y sensaciones positivas que las
marcas de fast fashion transmiten durante su gestionamiento son efectivas,
haciendo que el consumidor recuerde mas a las marcas que conllevan esta
practica que al resto de sus competidores en el segmento que no implementan el

branding de esta manera.
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3.1.1.2. Constructo: propuesta de valor

Indicadores: beneficios funcionales y beneficios emocionales.

iftem 2. Si adquiere ropa de fast fashion, ¢Qué beneficios busca al

comprarla?

Tabla 4

Propuesta de valor

Nunca Casi nunca . Aveces si:r:;lre Siempre

(1) (2) (3) @) (5) Total

FR FR FR FR FR FR

FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) |FA (%)

- Precios bajos 0 0 0 0 158 34 106 23 199 43 | 463 100
- Accesofacily = 0 0 36 8 146 32 168 36 113 24 | 463 100
rapido a
nuevas
tendencias
- Pertenecera 140 30 202 44 121 26 0 0 0 0 463 100
un grupo
social
- Ofrece 131 28 163 35 50 11 61 13 58 13 | 463 100
calidad o
exclusividad
- Gusto por 12 3 26 6 53 11 301 65 71 15 | 463 100
estar siempre
a la moda
- Vaconsu 208 45 117 25 61 13 36 8 41 9 | 463 100
estilo de vida
sustentable
Total puntaje 0 1.088 1.767 2.688 2.410 7.953

Puntaje promedio: 3 puntos (a veces influye)

Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).

Los resultados que demuestran el constructo del branding de la propuesta

de valor que ofrece el fast fashion a los consumidores, a veces influye en el

comportamiento de los consumidores. De los indicadores del constructo, los

beneficios funcionales dominan

las razones de compra donde destaca

indudablemente el bajo precio, tomando con cuenta que concentré la mayor
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frecuencia en la opcion “siempre”. De igual forma destaca la importancia que se

da al beneficio funcional de acceso facil y rapido a nuevas tendencias.
3.1.1.3. Constructo: posicionamiento
Indicadores: imagen, reputacion

item 3. En referencia al concepto que Usted tiene del fast fashion, ¢ Con qué

frecuencia esta de acuerdo con las siguientes proposiciones?

Tabla b

Posicionamiento

Casi
Casi nunca siempre Siempre
Nunca (1) (2) A veces (3) (4) (5) Total
FR FR FR FR FR FR
FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) |FA (%)
- Moda a bajo 0 0 0 0 47 10 104 22 312 67 |463 100
precio
- Ultima moda 0 0 0 0 113 24 235 51 115 25 |463 100
siempre
- Ropa muy 0 0 0 0O 154 33 204 44 105 23 |463 100
contaminante
- No debe 0 0 21 5 90 19 251 54 101 22 |463 100
desaparecer
por su
importancia
socio
econdmica
- Promueve el 0 0 0 0 85 18 270 58 108 23 |463 100
consumismo en
moda
- Precios y 0 0 0 0O 168 36 201 43 94 20 | 463 100
beneficios
compensan
aspectos
negativos
(contaminacién
, explotacion
laboral)
Total puntaje 0 42 1.971 5.060 4.175 11.248
Puntaje promedio: 4 (casi siempre influye)
Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracidn propia (2022).
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Al medir el constructo posicionamiento del branding en fast fashion, se
observa que tiene un nivel similar de influencia en el consumidor que el constructo
identidad de marca, es decir, “casi siempre” influye. De acuerdo con la mayor
proporcion de respuestas en la opcidon “siempre”, se puede decir que los
consumidores participantes tienen en mente que el fast fashion es moda a bajo
precio principalmente y tienen la imagen que promueve el consumismo en la
moda, asi como también, que es la opcién para estar a la Ultima moda en todo

momento.

Cabe destacar que la reputacion generada por la relacion del fast fashion
con importancia social y econdémica, altos pasivos ambientales y la percepcién
de que los beneficios que ofrece compensan las vinculaciones negativas de
contaminacion y explotacion laboral, son indicadores que también “casi siempre”

los participantes relacionan con el fast fashion.

En la Figura 1, se puede observar graficamente el comportamiento de los
indicadores de los constructos del branding de fast fashion, con base en su
preponderancia segun las calificaciones promedio otorgadas por los
participantes, obtenidas a partir del nUmero de respuestas por el valor en la

escala de la opcion de la opinion emitida en cada indicador.

[ Identidad de marca

Propuesta de valor
I Posicionamiento
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Figura 1. Ponderancia de los constructos del branding en fast fashion
Fuente: encuesta realizada. Nota: escala de influenciadel 1 al 5, 1 = nunca y 5 = siempre.
Elaboracion propia (2022).

En la figura anterior se observan aquellos indicadores que el branding de las
marcas de fast fashion han alcanzado mayor incidencia en los consumidores, sin
olvidar que este branding abarca tanto la labor de marketing como los aspectos
externos relacionados con el sector. En mayor medida, considerando aquellos
indicadores que estan en la linea igual o superior a cuatro (4) puntos calificados
segun la percepcién resultante en el consumidor, son: alta notoriedad, es bajo

precio, promueve el consumismo en moda y permite estar a la Gltima moda.

En un segundo estadio, esto es los indicadores calificados entre tres (3) y
tres con nueve décimas (3,9) en puntos segun la evaluacion de los participantes,
se ubican: importancia social y econémica y, aunque la industria deja un pasivo
ambiental muy alto, los beneficios compensan las vinculaciones a contaminacion
y explotacion laboral. De igual forma, los participantes reconocen en el fast
fashion complace a quienes les gusta estar siempre a la moda, con facil acceso

y rapidez, compartiendo valores y la cultura de cierto grupo poblacional.

Por ultimo, los participantes no consideran relacionar el fast fashion con
calidad o exclusividad, con un estilo de vida sustentable ni con la necesidad de

pertenencia a un grupo social determinado.
Todo lo analizado en los parrafos anteriores, se sintetiza en la Tabla 6.

Tabla 6
Calificacion del branding y sus elementos segun percepcion de consumidores

de fast fashion

Calificacion
Constructo )
promedio
Identidad de marca 4,04
Propuesta de valor 3,04
Posicionamiento 4,05
Promedio de la variable 3,64

Nota: escala de influenciadel 1 al 5, 1 = nunca y 5 = siempre.
Elaboracién propia (2022).
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En resumen, se puede decir que de los tres constructos medidos del
branding en fast fashion, a los que el consumidor participante da mayor

importancia relativa son a la identidad de marca y al posicionamiento de la misma.
3.1.2. Variable dependiente: Decisién de compra del consumidor

3.1.2.1. Constructo: reconocimiento de la necesidad
Indicadores: factores socio-culturales e influencia de marketing.

ftem 4. Por lo general, cuando compra prendas de fast fashion, ¢Por qué lo

hace?

Tabla 7

Reconocimiento de la necesidad

Nunca Casinunca | Aveces Casi Siempre
(1) (2) (3) siempre (4) (5) Total
FA FR(%)|FA FR(%)|FA FR(%)|FA FR(%)|FA FR(%) FA FR(%)
- Seda 29 6 54 12 |198 43 98 21 84 18 |463 100
cuenta que
necesita
algoen
particular

- Lovioaun | 39 8 53 11 104 22 73 16 |194 42 |463 100
familiar o
amigo
- Una 35 8 165 36 |135 29 65 14 63 14 463 100
campafa
publicitaria
selo

recordd
- Rebajas de 21 5 26 6 164 35 145 31 107 23 (463 100
precios
- Le gusta 0 0 0 0 13 3 260 56 (190 41 (463 100
estar

siempre a la
ultima

moda

- lba porla 0 0 0 0 118 25 |155 33 [190 41 (463 100
via (nolo
planificd)
- Esamigable {115 25 (175 38 [173 37 0 0 0 0 463 100
con el

ambiente
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946 | 2.715 3.184 4.140 11.224

Calificacidon promedio: 3 puntos

Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).

Total puntos ‘ 239 ‘

Segun estos resultados, en la etapa de reconocimiento de una necesidad
del proceso de decision de compra de los consumidores de fast fashion
participantes, los indicadores influyen en promedio “a veces”. Asimismo,
considerando la mayor frecuencia de respuestas, la misma esta influida “siempre”
por elementos culturales tales como: ver algun familiar o amigo usando una
prenda de vestir que les atrae y, el gusto por estar siempre a la moda. Se puede
decir que la influencia de marketing esta en un segundo nivel, si se considera que
entrar en contacto con la prenda o el local comercial en la via puablica sin
planificarlo es producto de una exhibicion bien elaborada o, propiciar situaciones
de rebajas de precios. La influencia de las campafias publicitarias para reconocer

la necesidad de compra, casi nunca es relevante.
3.1.2.2. Constructo: busqueda de informacién
Indicadores: conocimiento previo de la marca, fuentes comerciales.

ftem 5. Cuando recaba informacion para hacer una compra de prendas de
vestir de fast fashion, ¢ Dénde la busca?

40

Tabla 8
Busqueda de informacion
Casi Casi Siempre
Nunca (1) nunca (2) A veces (3) siempre (4) (5) Total
FA FR(%) FA FR(%) FA FR(%) FA FR(%) FA FR(%)|FA FR (%)
- Conocimiento O 0 0 0 88 19 156 34 219 47 (463 100
y experiencia
propia
Pregunta a 0 0 0 0 73 16 170 37 220 48 |463 100
familiares y
amigos
Sedirigealas O 0 51 11 216 47 81 17 115 25 |463 100
paginas web
de las marcas



- Mayor 0 0 66 14 223 48 76 16 98 21 463 100
atencidén a

RRSS o

comerciales

Total puntos 0 234 1.800 1.932 3.260 ‘ 7.226

Calificaciéon promedio: 4 puntos
Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).
Los resultados sugieren que una vez que ha reconocido la necesidad, la

decision de compra de los consumidores de fast fashion participantes es
influenciable “casi siempre” en el constructo busqueda de informacion. La mayor
frecuencia de respuestas en la opcion “siempre” se concentré en dos opciones
de los indicadores: conocimiento y experiencia propia con la marca y, preguntar
a familiares y amigos. Esto indica que es el conocimiento previo lo que mas incide
en la busqueda de informacién del consumidor ante una situacion de compra, en
contraste a las fuentes externas de marketing como las comunicaciones
publicitarias en las redes sociales o los sitios web, los cuales parecen perder

importancia en este caso.
3.1.2.3. Constructo: evaluacion de alternativas
Indicadores: asociaciones organizacionales, calidad percibida.

ftem 6. Cuando esta por decidir entre adquirir una u otra marca de prendas

de vestir fast fashion, ¢ Qué influye en su eleccion final?

Tabla 9

Evaluacion de alternativas

Nunca ni?‘ns(:a A veces Casi Siempre
(1) 2) (3) siempre (4) (5) Total
FR FR FR FR FR FR
FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%)
- Recuerdos 0 0 0 0 151 33 204 44 @ 108 23 463 100

agradables
- Experiencia 0 0 0 0 0 0 148 32 308 67 456 98
con la marca
- Recomenda- 0 0 0 0 32 7 201 43 230 50 463 100
ciones de
terceros
- Publicidad 0 0 51 11 205 44 101 22 106 23 463 100
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- Satisfaccién 0 0 0 0 87 19 100 22 276 60 463 100
con beneficios
que recibio

Total puntos 0 102 1.425 3.016 5.140 9.683

Calificaciéon promedio: 4 puntos

Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).

En el caso del constructo evaluacion de alternativas, se observa que “casi
siempre” la decision de compra de los consumidores de fast fashion participantes
en el estudio es influenciables. Al considerar la mayoria de las respuestas de los
indicadores influyentes en la opcién “siempre”, elegir entre las alternativas en
primer lugar se considera a la propia experiencia con la marca, en segundo lugar,
la satisfaccion con los beneficios que recibi6 y, en tercer lugar, las
recomendaciones de terceros como familiares y amigos. Todos estos son
indicadores de calidad percibida por el consumidor de fast fashion, sobre los

cuales otorga un valor a la marca y con base en ello, establece sus preferencias.

En cuanto a las asociaciones con la marca, los consumidores participantes
ubicaron los recuerdos y sensaciones agradables como un factor que casi

siempre influye en sus elecciones de marca a comprar.
3.1.2.4. Constructo: decision
Indicador: valor percibido.

item 7. Al momento preciso de tomar la decision de comprar una marca u

otra de ropa fast fashion ¢ Influyen en su decision los siguientes aspectos?

Tabla 10
Decision
Casi
Nunca Casinunca A veces siempre Siempre
(1) (2) (3) (4) (5) Total
FR FR FR FR FR FR

FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) | FA (%)
- Conveniencia 23 5 36 8 104 22 146 32 154 33 |463 100
precio/calidad
- Conveniencia 0 0 31 7 104 22 113 24 215 46 | 463 100
Versus uso que
espera darle
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- Conveniencia 0 0 0 0 96 21 166 36 201 43 |463 100
precio versus
beneficios

Total puntos 23 134 912 1.700 2.850 ‘ 5.619

Calificacién promedio: 4 puntos
Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
Elaboracion propia (2022).
El constructo decision de la decision de compra de los consumidores de fast

fashion participantes en el estudio, es “casi siempre” influenciable principalmente
a través del indicador de valor de marca que el consumidor otorga en cuanto a
conveniencia versus uso que espera darle. De aqui se infiere que el consumidor
cubre sus expectativas y queda satisfecho con el precio que pago, conociendo
los beneficios funcionales y emocionales que obtendra de la pieza de moda que
compra. De hecho, el segundo lugar es ocupado por el indicador de valor de
marca representado por la conveniencia versus el uso que el consumidor espera

darle a la pieza que adquiere, lo cual corrobora el primer resultado analizado.

El indicador de la relacion precio/calidad para los participantes “casi
siempre” es importante para los participantes y, en consecuencia, es un elemento

influenciable en la decision de compra.
3.1.2.5. Constructo: post compra
Indicador: lealtad de marca.

ftem 8. Luego de haber comprado y usado una pieza de fast fashion, por lo

general...
Tabla 11
Post compra
Nunca (1) Casi nunca A veces (3) Casi Siempre (5) Total
(2) siempre (4)
FR FR FR FR FR FR
FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) FA (%) | FA (%)
- Se mantiene fiel 98 21 213 46 97 21 55 12 0 0 463 100
ala marca
- Es un seguidor 0 0 82 18 193 42 88 19 100 22 | 463 100
activode la
marca en RRSS
- Recomienda la 0 0 0 0 198 34 157 43 108 23 | 463 100
marca a
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familiares y
amigos
- Prefiere seguir 0 0 0 0 195 42 156 34 112 24 | 463 100
comprando la
misma marca
posteriormente
Total puntos 98 590 2.049 1.824 1.600 6.161
Calificaciéon promedio: 3 puntos
Fuente: encuesta realizada. Nota: FA = frecuencia absoluta, FR = frecuencia relativa.
En el presente caso, el constructo post compra de la decisién de compra de

los participantes en el estudio, es a veces influenciado; el constructo refiere en
cierto sentido al grado de fidelidad de los consumidores que consiguen las
marcas a través de sus actividades de gestion de marca. De la tabla anterior se
infiere que el fast fashion es una compra que no necesariamente genera fidelidad
de marca, ya que el mantenerse fiel fue evaluado en la opcion “casi nunca”.
Asimismo, con base en que en el resto de los indicadores la mayoria de las
respuestas se concentrd en la opcién “a veces”, se puede decir que el maximo
compromiso que desarrollan los consumidores en la fase posterior a la compra,

es convertirse en seguidores activos de las marcas en las redes sociales.

En la Figura 2, se representa graficamente cdmo es la ponderacién de los
diferentes indicadores evaluados de los constructos de decision de compra del
consumidor de fast fashion participante en el estudio, basados en las
calificaciones promedio que otorgaron, obtenidas a partir del niamero de
respuestas por el valor en la escala de la opcién de la opinién emitida en cada

indicador.
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I Reconocimiento de necesidad
I Bisqueda de informacion
I Evaluacion de alternativas
Decisiéon
I Post compra 4,60

443 441
4,38 416 4,28 4,32 411 4,23

Media: 3,75 puntos

Figura 2. Ponderancia de los constructos de decision de compra en fast fashion
Fuente: encuesta realizada. Nota: escala de influencia del 1 al 5, 1 = nunca y 5 = siempre.
Elaboracién propia (2022).

Al interpretar los datos mostrados en la grafica anterior, de manera general
se puede decir que los constructos evaluacion de alternativas y decision, son casi
siempre influenciados por los indicadores medidos, basicamente: experiencia de
compra, recomendaciones de terceros y la satisfaccion que experimenta el
consumidor con los beneficios recibidos de las marcas de fast fashion que ha
comprado. Igualmente, este consumidor aprecia la relacion conveniencia/uso que

da a las piezas y la relacion conveniencia/beneficios que le ofrece la categoria.

Se aprecia también que, en la fase de reconocimiento de necesidad, parece
gue la influencia del branding gestionado por marketing no tiene mayores
repercusiones en la decision de compra. Mientras, los motivos personales como
es el gusto por estar siempre a la moda es el factor mas poderoso en esta etapa;
igualmente, se percibe que el fast fashion puede conllevar un factor de compra

no planificada en esta etapa.

Por ultimo, se ratifica lo observado en interior oportunidad en relacién con la

lealtad de marca en fast fashion, donde los comportamientos que casi siempre

45



asume el consumidor es recomendar a terceros y la preferencia por volver a

comprar la misma marca en una posterior oportunidad.
3.2. Andlisis Inferencial
3.2.1. Prueba de hipétesis general

Regla de decision:
Si a < 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Si a >0.05 se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula.

Hipotesis nula (HO): no existe relacion entre el branding y decisién de compra

de los clientes de fast fashion de la ciudad de Guayaquil.

Hipotesis alternativa (H1): existe relacion entre el Branding y Decision de

Compra de los clientes de fast fashion de la ciudad de Guayaquil

Tabla 12
Prueba de hipotesis general
Branding Decision de
compra
indice de Branding Co. de 1,000 0,574**
Sperman correlacion
Decision de Co. de 0,574 1,000
compra correlacion

La correlacion es significativa; el indice de Coeficiencia de Spearman es
0,574, mayor que 0.05, por lo cual se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta
la hipétesis alternativa, concluyendo que existe relacién entre el branding y
decision de compra de los clientes de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en

el primer semestre de 2022.
3.2.2. Prueba de hipotesis especifica 1

HO: no existe relacién entre la identidad de marca y la decision de compra
de los consumidores de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en el primer

semestre de 2022.
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H1: existe relacidon entre la identidad de marca y decisién de compra de los
consumidores de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en el primer semestre
de 2022.

Tabla 13

Prueba de hipétesis especifica 1

Identidad de Decisiéon de

marca compra
indice de Identidad de Co. de 1,000 0,354**
Sperman marca correlacion
Decision de Co. de 0,354 1,000
compra correlacion

El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual a 0,354,
como se observa en la tabla anterior; es menor que el p valor (0.05). De acuerdo
a la regla de decision, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (H1), concluyendo que la identidad de marca tiene relacion positiva con
la decision de compra de los consumidores de fast fashion de la ciudad de

Guayaquil en el primer semestre de 2022.
3.2.3. Prueba de hipétesis especifica 2

HO: no existe relacion entre la propuesta de valor y decision de compra de
los consumidores de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en el primer semestre
de 2022.

H1: existe relacion entre la propuesta de valor y decision de compra de los
consumidores de fast fashion de la ciudad de Guayaquil en el primer semestre
de 2022.
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Tabla 14
Prueba de hipotesis especifica 2

Propuesta Decisién de

de valor compra
indice de Propuesta de Co. de 1,000 0,468**
Sperman valor correlacion
Decision de Co. de 0,468 1,000
compra correlacion

El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual a 0,468,
menor que el valor (0.05). Con base en ello, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alterna (H1), para concluir que la propuesta de valor tiene
relacion positiva media con la decisién de compra de los consumidores de fast

fashion de Guayaquil en el primer semestre de 2022.
3.2.4. Prueba de hipétesis especifica 3

HO: no existe relacion entre posicionamiento y decision de compra de los

consumidores de fast fashion de Guayaquil en el primer semestre de 2022.

H1: existe relacion entre posicionamiento y decision de compra de los

consumidores de fast fashion de Guayaquil en el primer semestre de 2022.

Tabla 15
Prueba de hipétesis especifica 3
. . Decisién
Posicionamiento
de compra
indice de  Posicionamiento Co. de 1,000 0,577**
Sperman correlacion
Decision de Co. de 0,577 1,000
compra correlacion

El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual a 0,577,
mayor que el valor (0.05). Se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipétesis alterna (H1) y se concluye que el posicionamiento tiene relacion positiva
e importante con la decision de compra de los consumidores de fast fashion de

Guayaquil en el primer semestre de 2022.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE MEJORAS DE BRANDING PARA LA
INDUSTRIA TEXTIL DE LA MODA ECUATORIANA

«Al consumidor le tienes que vender algo mas que una blusa o
un pantalon, tienes que contarle una historia, venderle la idea
de que son prendas amigables con el ambiente. El nuevo
consumidor es distinto, esta dispuesto a pagar por algo que
tiene compromiso, historia, identidad y responsabilidad social. »

Patricio Nieto
Asesor de imagen — CEO de la
marca Moda para tu Bolsillo

Con base en los resultados obtenidos en el capitulo anterior, en este se
describen algunas propuestas que pueden ser consideradas para la mejora del
branding en la industria textil, influenciando efectivamente en la decisién de

compra de los clientes de fast fashion.

Es importante puntualizar que, de los indicadores de branding, el mas
influyente en la decision de compra del consumidor en la identidad de marca es
la alta notoriedad, en el posicionamiento son el bajo precio, promueve el
consumismo Yy estar a la ultima moda y, en la propuesta de valor, son el bajo

precio y el gusto por estar a la moda.

En ese sentido, se debe considerar la existencia de indicadores que
dependen de marketing y otros que no los pueden controlar, pero si debe
gestionarlos para lograr mejores resultados. En este caso, el tema de la
vinculacion del fast fashion con la imagen de promotor del consumismo v,
ademas, aunque el indicador no resulté entre los mas importantes, la alta huella
ambiental que se relaciona al fast fashion es un elemento que afecta
negativamente en el posicionamiento de las marcas en el sector. Ademas, es
igualmente innegable la tendencia creciente al consumo responsable y a la moda
sustentable, conceptos de los que por lo general las marcas de fast fashion
carecen, pero que ofrecen oportunidades para la innovacién entre las que se

destacan las descritas en la Figura 3.
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OPORTUNIDADES
TENDENCINS
-V Imparable cambio

climaticoy emergencia V' Aceleraréla tendencia de la
Y \afilosofia sostenible se sanitaria global sostenibilidad y la tecnologia en la moda

convierte en una necesidad e —" y sobre todo el consumo responsable
para el planeta X
responsabley 5°fte"'ble v’ La moda sostenible es una tendencia que gana mas
en lo textil adeptos, que estd creciendo y va para largo
-~V Los consumidores buscan més prendas ‘/_\
“V' Ante la crisis del sector textil, v La pandemia abre un nuevo

elaboradas por fibras y materiales organicos, i o
reciclados o reutilizados, sin tortura animal Unicamentela creatividady las escenario en las pasarelas de

iniciativas responsables seran moda. Se plantea como el
) sus estrategias para resistir nuevo estilo de moda
'/Replanteamlento de la forma de .e Destio i
: » ecoldgica y de comercio justo
producir, de consumiry en las pasarelas  ——
v Hacermoda respetando el ambiente, disminuyendo el
consumo de recursos naturales en su produccion, y con un

bajo impacto ecoldgico de los materiales empleados

Figura 3. Oportunidades y tendencias hacia la innovacion sostenible
Fuente: Maza, Guaman, Benitez, & Solis (2020).

Desde la perspectiva del proceso de decision de compra de los
consumidores de fast fashion, segun los resultados, es en las fases de evaluacion
de alternativas y decision donde mayormente puede influir marketing. Ademas,
se observo que especialmente se puede influir a través los factores personales
del consumidor, tales como el gusto por estar siempre a la moda, la experiencia
de compra, las recomendaciones de terceros y la satisfaccion con la relacion
conveniencia/uso y conveniencia/beneficios que le ofrece la categoria, ademas

de la compra no programada.

Tomando en cuenta todo lo expuesto, a los fines del abordaje de los
indicadores del branding antes sefialados, los siguientes objetivos estan

orientados a guiar las acciones de marketing.
4.1. Justificacion

La propuesta se justifica en la comprobacién por indice de Spearman que el
branding impacta en la decision de compra del consumidor de fast fashion, en
una relacion positiva con la identidad de marca, positiva media con la propuesta

de valor y, positiva e importante con el posicionamiento.

50



4.2. Objetivos
4.2.1. Objetivo general.

Establecer acciones de branding que efectivamente influyan en la decisién
de compra de los consumidores del segmento de moda fast fashion en la ciudad
de Guayaquil.

4.2.1. Objetivos especificos.

- Incrementar la notoriedad de la marca vinculada a la idea de prestigio y

apreciacion para la mejora de la identidad de marca.

- Fortalecer el posicionamiento de marca abordando el tema de sustentabilidad

vinculado a la identidad de marca.

- Impulsar la innovacion sustentable en la implementacion de nuevos productos,

procesos y practicas comerciales.
4.3. Estrategias Propuestas

- Ampliar el conocimiento de los consumidores y publicos de interés en cuanto
a las actividades que impulsa el fast fashion, buscando un alto nivel de

penetracion, alcance y frecuencia de los mensajes.
Principales actividades

« Promover alianzas con marcas de prestigio internacional, en lo posible,
relacionadas con iniciativas de moda sustentables.

o Crear comunidades de marca utilizando medios digitales e influencers de
imagen ética, responsable, prestigiosa y alta compatibilidad con las
marcas de fast fashion.

o Realizar campafias publicitarias con testimonios de consumidores
satisfechos que resalten los beneficios emocionales recibidos de la moda
rapida.

« Resaltar la capacidad del segmento para la generacion de empleos.
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e Crear y comunicar iniciativas de responsabilidad social empresarial
orientadas hacia: lucha contra la explotacion indebida de la mano de obra
en las fabricas y desperdicio del recurso hidrico.

e« Crear y comunicar iniciativas de responsabilidad social empresarial
orientadas a apoyar a productores de fibras sostenibles.

e Adecuar las palabras claves a usar en las comunicaciones en canales
digitales para favorecer el posicionamiento organico en los principales
buscadores como Google, tales como: #fastfashion, #modarapida,

#prestigio, #estademoda, #siemprealamoda, #pasarelafast.

- Adecuacion de las actividades de produccion y comercializacion para

relacionarlos con consumo responsable, comercio justo y trabajo seguro.
Principales actividades

« Incluir el uso de textiles reciclados en la produccion de las piezas de fast
fashion.

« Ultilizar etiquetas, empaques y envoltorios hechos de material reciclado.

« Promover la préactica de exhibiciones en las tiendas de alta calidad e
impacto, elaboradas con material reciclado.

e Promover ofertas y promociones de corta duracion y alto impacto, que
incluyan el recambio de piezas nuevas por otras usadas que puedan ser
recicladas.

« Implementacién de acciones gremiales conjuntas de sostenibilidad en el
segmento de fast fashion.

o Impulsar la certificacion de marcas de fast fashion que garantice un
componente minimo de procesos, materias primas o practicas sociales y

comerciales en beneficio de la sustentabilidad del Planeta.
- Impulsar la innovacién sustentable en la industria.
Principales actividades

- Crear colecciones de fast fashion elaboradas con fibras recicladas

distintivas de cada marca.
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- Agregar valor a las marcas con actividades de sustentabilidad donde
participen consumidores y publicos relacionados: “siembra de arboles”,
“recoleccién de materiales reciclables”, “recoleccion de ropa usada para
reciclarla”, otras.

- Analizar etapas del proceso productivo y de comercializacion donde se
puedan aplicar iniciativas sustentables validando el costo/beneficio final de
las prendas al consumidor.

- Crear concursos de ideas de moda fast fashion sustentables entre los

empleados de la industria, disefiadores y consumidores.
4.4. Beneficios Esperados

Con la implementacion de las estrategias propuestas, se espera que el
branding en fast fashion logre influenciar positivamente en las decisiones de
compra de los consumidores, alineandose a sus expectativas de estar siempre a
la moda a precios asequibles y a la vez, conjugando elementos importantes y de
tendencias que en la actualidad afectan de manera importante y negativa en el

posicionamiento e identidad de marca: la huella ambiental.

Progresivamente, se espera también que la industria del fast fashion vaya
creando conciencia de consumo responsable, sin desprenderse totalmente del
proceso de produccion masivo en el que fundamenta el bajo precio de las
creaciones. En este orden de ideas, actividades como las propuestas de
responsabilidad social empresarial, mitigardn el dafio que la industria deja al

ambiente y a los recursos naturales.

Otro beneficio que podra obtener la industria del fast fashion con la
implementacion de las estrategias desarrolladas, es desprenderse
paulatinamente de las asociaciones negativas que realiza el consumidor de este
segmento de moda con la explotacién laboral y el consumismo, porque se
buscara un proceso de produccién mas sostenible, comercio justo y sustentable
y la promocion de un consumo mas responsable y del reciclado de la ropa de

pOCO USO.
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CONCLUSIONES

Al dar respuesta al objetivo especifico de analizar, de forma integral, el
branding y como sus elementos pueden aportar (negativa o positivamente) a la
decision de compra del consumidor, se observo que los indicadores que alcanzan
mayor aporte en los consumidores abarcan tanto la labor de marketing como los
aspectos externos relacionados con el sector. En mayor medida, son: alta
notoriedad, bajo precio, promueve el consumismo en moda y permite estar a la
tltima moda. Se le confiere importancia social y econdémica y, aunque la industria
deja un pasivo ambiental muy alto, los consumidores piensan que los beneficios
compensan las vinculaciones a contaminacion y explotacién laboral. De igual
forma, reconocen en el fast fashion una opcién complaciente para quienes les
gusta estar siempre a la moda, con facil acceso y rapidez y, ademas, comparten
valores y la cultura de cierto grupo poblacional. No consideran relacionar el fast
fashion con calidad o exclusividad, con un estilo de vida sustentable ni con la

necesidad de pertenencia a un grupo social determinado.

De los tres constructos del branding en fast fashion: identidad de marca,
propuesta de valor y posicionamiento, el consumidor da mayor importancia

relativa a la identidad de marca y al posicionamiento.

En respuesta al objetivo especifico de analizar cdmo el branding y la
industria de la moda (fast fashion) pueden generar un impacto en la decision de
compra del consumidor, se encontr6 en general que casi siempre son
influenciados por: experiencia de compra, recomendaciones de terceros y la
satisfaccion que experimenta el consumidor con los beneficios recibidos de las
marcas que ha comprado. Igualmente, este consumidor aprecia la relacion
conveniencia/uso que da a las piezas y la relacion conveniencia/beneficios que
le ofrece la categoria. Se aprecia también que, en la fase de reconocimiento de
necesidad, parece que la influencia de marketing no tiene mayores repercusiones
en la decision de compra. Mientras, los motivos personales como es el gusto por
estar siempre a la moda es el factor mas poderoso en esta etapa; igualmente, se

percibe que el fast fashion puede conllevar un factor de compra no planificada en
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esta etapa. Por ultimo, la lealtad de marca en fast fashion los comportamientos
gue casi siempre asume el consumidor es recomendar a terceros y la preferencia

por volver a comprar la misma marca en una posterior oportunidad.

Con base en todos los resultados obtenidos en la investigacion, se concluye
gue es significativo el impacto del branding en la decisibn de compra del
consumidor en la industria de la moda segmento de fast fashion, en Guayaquil
en el primer semestre de 2022, demostrado con un indice de Sperman de 0,574
entre ambas variables. La identidad de marca tiene relacién positiva con la
decision de compra con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,354, la
propuesta de valor tiene relacion positiva media con la decision de compra con
un coeficiente de 0,468 y, el posicionamiento tiene relacion positiva e importante
con la decision de compra de los consumidores de fast fashion de Guayaquil en
el primer semestre de 2022, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,577.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a empresarios y ejecutivos administradores de marcas de fast
fashion ubicadas en la ciudad de Guayaquil en Ecuador, exaltar la importancia
de la marca para mantener una buena imagen, sobre todo, considerando los
factores y opiniones externas que afectan negativamente la imagen y
reputacion de la marca. En ese orden de ideas, seria conveniente la
implementacién, seguimiento y difusion al conocimiento de los publicos, todas
aquellas actividades y politicas asumidas y orientadas en beneficio de la
sustentabilidad de estas marcas.

Debido a que el alto nivel contaminante de la produccion de fast fashion es un
hecho, se recomienda impulsar el reciclado de las piezas como parte de los
beneficios funcionales y emocionales de las marcas.

Se recomienda a los Gerentes de marcas de fast fashion establecer
comunicacioén activa y abierta con los clientes, bajo la premisa de agregar valor
al servicio, creando una conexion emocional con las marcas.

Se recomienda el seguimiento cercano con servicios de post venta,
asegurando la plena satisfaccion de los consumidores.

A los nuevos investigadores, se les recomienda continuar profundizando en la
evolucion de esta importante categoria de moda, debido a su amplio alcance

econdmico, social y ambiental.
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hombres y mujeres entre 15 y 54 afios de edad, residenciados en la ciudad de Guayaquil, de la
cual se extrajo una muestra probabilistica de 463 individuos. Los datos se recabaron a través de
una encuesta de ocho (8) items con escala de Likert, para responder con una sola escala comun
para todos los indicadores. Los resultados se analizaron aplicando funciones de estadistica
descriptiva e inferencial aplicando el método de coeficiente de correlacion de Sperman, para
determinar las correlaciones entre el branding y sus elementos con la decisién de compra. Se
concluyo que es significativo el impacto del branding en la decision de compra del consumidor en
la industria de la moda segmento de fast fashion en Guayaquil en el segundo semestre de 2022,
demostrado con un indice de Sperman de 0,574 entre ambas variables. Finalmente, se proponen
algunas estrategias para la mejora del branding de fast fashion en la decisiébn de compra del
consumidor.
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