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Resumen

Al situar a la poblacién actual como una sociedad de consumo, es esencial para las
empresas destacar entre la multitud de productos y marcas a los que se enfrentan los
consumidores cada dia. Para atraer, satisfacer y fidelizar clientes, es imprescindible
analizar detalladamente el comportamiento del consumidor, considerando los diversos
factores que le influyen. En este contexto, el presente trabajo se enfoca en iluminar este
aspecto crucial, centrandose en el estudio del comportamiento del consumidor segun el
género en el sector de la moda.

Para determinar, en primer lugar, si hay diferencias en la conducta de consumo
entre hombres y mujeres y, en segunda instancia, si es necesario aplicar estrategias de
marketing especificas segun el género, se ha llevado a cabo una investigacion empirica.
Esta investigacion se basoé en la recopilacion y analisis de fuentes secundarias para
establecer el marco tedrico, seguido de la obtencion de datos primarios a través de en-
cuestas. Los resultados revelan que los hombres y mujeres difieren en algunos casos
en su comportamiento de compra, si bien las disparidades entre ambos estratos no son
tan acusadas. A pesar de que los encuestados reconocen diferencias en el comporta-
miento del consumidor, tanto hombres como mujeres no muestran preferencia por pro-
ductos o campanas especificas vinculadas al género, por lo que el marketing de género
es un concepto que necesita ser repensado, ya que cada vez es mas cuestionado por
la limitada receptividad por parte de los consumidores.

Estas conclusiones brindan informacion valiosa para las empresas del sector de la
moda, al evidenciar la importancia de desarrollar estrategias de marketing adaptadas a
las necesidades de los consumidores. Resulta por tanto relevante, analizar tanto las
similitudes como las diferencias, en relacion al comportamiento del consumidor segun

el género, en aras de implementar estrategias de marketing mix adecuadas.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, segmentacién, marketing de género,

marketing mix, sector moda
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Abstract

By situating the current population as a consumer society, it is essential for companies
to stand out among the multitude of products and brands consumers face every day. To
attract, satisfy, and retain customers, it is imperative to thoroughly analyze consumer
behavior, considering the various factors that influence them. In this context, this study
focuses on shedding light on this crucial aspect, centering on the examination of con-

sumer behavior according to gender in the fashion industry.

To determine, firstly, if there are differences in consumer behavior between men
and women, and secondly, if specific gender-based marketing strategies are necessary,
an empirical investigation was conducted. This research was based on the collection and
analysis of secondary sources to establish the theoretical framework, followed by the
acquisition of primary data through surveys. The results reveal that men and women
differ in some cases in their buying behavior, although the disparities between both
groups are not as pronounced. Despite recognizing differences in consumer behavior,
both men and women do not show a preference for gender-specific products or cam-
paigns, leading to questioning the efficacy of gender marketing due to limited receptivity

among consumers.

These conclusions provide valuable insights for companies in the fashion sector,
highlighting the importance of developing marketing strategies tailored to consumer
needs. Therefore, it is relevant to analyze both the similarities and differences in con-
sumer behavior according to gender in order to implement appropriate marketing mix

strategies.

Keywords: consumer behavior, segmentation, gender marketing, marketing mix, fashion

industry.
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1. Introduccion

En los ultimos afios se han producido cambios importantes, tanto en la economia
como en la sociedad. Nos encontramos ante una sociedad de consumo, donde ya no
se trata solo de satisfacer las necesidades de los clientes, sino que es el mercado el
que incite cada vez mas a la sociedad a realizar una compra, motivo por el cual se
lanzan al mercado miles de productos nuevos y aparentemente Unicos e innovadores

(Blobner, 2016, p. 1) lo que provoca grandes desafios para las empresas.

En el ambito de la industria de la moda, por ejemplo, se proyectan nuevas prendas
cada dos o tres dias -sector que conforma el pilar basico de este trabajo-, por lo que el
marketing juega un papel relevante. Asi, realizar un estudio detallado del mercado para
identificar a los targets y establecer criterios de segmentacion adecuados es de vital
importancia para las empresas (Blobner, 2016, p. 1). Especialmente en el mundo actual,
en el que la lucha contra los roles tradicionales de género, los estereotipos y movimien-
tos como el feminismo, desempefian aspectos importantes en la poblacion, por lo que
no se deberia subestimar el desarrollo de un enfoque éptimo hacia los grandes estratos

de mercado: hombres y mujeres.

Es pertinente adaptar las actividades y estrategias a los géneros, ya que, aunque
no todos sean conscientes de ello, el comportamiento de compra entre hombres y mu-
jeres en algunos casos difiere. Tener esto en consideracion permite a las empresas
mejorar su presencia, por lo que el marketing de género debe tratar de satisfacer co-
rrectamente las necesidades y deseos de los clientes femeninos y masculinos (Blobner,
2016, p. 1).

Ante este contexto, el objetivo principal de este trabajo consiste en analizar las di-
ferencias en el comportamiento de consumo ante el sector de la moda, entre hombres
y mujeres, asi como examinar la relevancia del marketing de género y como influye éste

en las preferencias de los consumidores ante las variables del marketing mix.

Para alcanzar los objetivos, la metodologia empleada se fundamenta en la utiliza-
cion de fuentes secundarias y primarias. En este ultimo caso, se desarrolla una investi-
gacién cuantitativa basada en la realizacion de encuestas, con ellas se pretende obtener

resultados concretos y una visibn mas real acerca del comportamiento de compra de
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ambos géneros en el sector de la moda. La finalidad de este estudio radica en propor-
cionar recomendaciones para que las empresas puedan disefiar sus estrategias e im-
plementar acciones adecuadas en el ambito del marketing mix. Se busca contribuir al
avance del conocimiento en este campo, profundizando en la comprension de las pre-
ferencias y tendencias especificas de cada género en aras de aplicar el marketing de

género al sector de la moda, eficientemente.

En este sentido, el trabajo se estructura de la siguiente forma. En primer lugar, se
discute la importancia general de llevar a cabo un analisis detallado del comportamiento
del consumidor, se define qué se entiende por ello y hasta qué punto el comportamiento
del consumidor y el proceso de compra se caracterizan y se ven influenciados por los
factores, tanto internos como externos. En segundo lugar, se observa mas detenida-
mente como el género influye en la decision de compra, explicando el concepto de mar-
keting de género. Se tratan las diferencias de comportamiento de los consumidores en-
tre hombres y mujeres ante el marketing mix para después aplicar los conocimientos
adquiridos a través del estudio empirico. Finalmente, se exponen las conclusiones, la

bibliografia utilizada y los anexos correspondientes.
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2. Comportamiento del consumidor
y segmentacion del mercado

2.1.Introduccion

El conocimiento preciso del comportamiento del consumidor es fundamental para
llevar a cabo con éxito las actividades de marketing de cualquier empresa. Cuando se
habla de marketing, se hace referencia a la idea de que toda la empresa orienta su
gestion y, en este sentido, la totalidad de todas sus actividades corporativas hacia los
deseos de los (potenciales) clientes y alcanzar asi sus objetivos empresariales enfoca-

dos a las ventas y al mercado (Scharf et al., 2022, p. 20).

Lo cierto es que las decisiones de compra de los clientes definen la facturacion y
las ganancias de la empresa, por lo que las organizaciones se sienten presionadas por
conocer los motivos y las razones que llevan a sus clientes a comprar unos bienes u
otros y, en base a ello, adaptar sus estrategias de marketing. Sin embargo, las empresas
no se preocupan solamente por conseguir cifras de ventas rentables, sino que cada vez
mas se enfocan en la implementacion de estrategias que investiguen en detalle y tengan
en cuenta los diferentes factores que influyen en la toma de decisiones de los clientes,
de modo que puedan ofrecer a los consumidores un verdadero valor anadido y, a largo
plazo, hacer que los mismos se sientan vinculados, no solo a los productos, sino también

a la marca (Molla Descals, 2006, p. 14).

En consecuencia, "[e]l estudio del comportamiento del consumidor y el conoci-
miento de sus necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para
poder implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las empresas”
(Garcia Sanchez, 2008, pp. 294-295). De este modo, se puede afirmar que, dado que
los consumidores son la maxima prioridad del marketing, la empresa siempre debe in-
tentar reconocer y evaluar las necesidades actuales e insatisfechas de su clientela vy,
finalmente, satisfacerlas desarrollando programas de marketing mix adecuados (Garcia
Sanchez, 2008, p. 295). Hoy en dia es incuestionable que en los mercados competitivos
identificar las necesidades de los consumidores, analizar su comportamiento y, a partir
de ahi, dividir el mercado en diferentes segmentos con tendencias afines (Garcia San-

chez, 2008, p. 295), han de ser decisiones que deben ser parte esencial de la gestion
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empresarial y del marketing (Kirchgeorg, 2018). Solo asi la empresa puede aprovechar
toda la base de clientes y retenerlos con éxito a largo plazo. Es por ello, que a continua-

cion, se estudia mas en detalle el comportamiento del consumidor.

2.2.El comportamiento del consumidor: contextualizacion

Como ya se ha mencionado anteriormente es fundamental que las empresas en-
tiendan cédmo se comportan los consumidores. Pero para comprender que se entiende
por comportamiento del consumidor, es preciso definir el concepto de consumo y el del
consumidor. En términos generales, el consumo comprende el fin esencial de cada ope-
racion comercial y describe la “[aJccidn por la cual los diversos bienes y servicios son
usados o aplicados [...]” (Escobar Gallo & Cuartas Mejia, 2006, p. 112) para al final
satisfacer las necesidades de cualquier sujeto econémico (Mercado H., 2010, p. 20). Al
hacerlo, los consumidores “[...] adquieren, utilizan o disfrutan como destinatarios finales,
de bienes muebles o inmuebles, productos, servicios, actividades o funciones [...]" (Mer-
cado H., 2010, p. 46).

En general, el concepto del consumo en los ultimos afios ha variado mucho. Debido
a la globalizacion y digitalizacion, el ambito social, cultural, politico y econdmico se ha
armonizado de manera considerable. Por lo tanto, en el ultimo tiempo se puede ver un
cambio del modelo de consumo de masas, previamente caracterizado por productos
muy similares con un alto nivel de competencia a escala nacional e internacional, hacia
un modelo que se dirige mas a la dispersion del consumo, respondiendo a la diversidad
de estilos de vida y la fuerte individualizacién de los deseos de los consumidores. En
consecuencia, junto con las innovaciones tecnolégicas de la ultima década y la consi-
deracién cada vez mas importante del desarrollo sostenible en los productos (Yera Mon-
fort, 2017, pp. 8-9), la correcta investigacion de la toma de decisidon de compra no es
una tarea facil para las empresas, por lo que hay que preguntarse cémo elige un con-
sumidor el producto adecuado. Y aqui es exactamente donde entra en juego el analisis
del comportamiento del consumidor, que tiene como objetivo examinar el “por qué” y el
‘como” de la conducta del consumidor (Pdchtrager et al., 2018, p. 45). Segun Molla
Descals (2006, p. 18), refiriéndose a Wilkie (1994, p. 14), el comportamiento del consu-

midor es:

Sina Schmider
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[...] el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evaluan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus de-
seos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales

y emocionales, asi como acciones fisicas.

Por lo tanto, el comportamiento del consumidor explica cémo los consumidores
identifican sus deseos, como buscan y procesan las informaciones, quiénes son los con-
sumidores (Garcia Sanchez, 2008, p. 295), “[...] [qué] compran, por qué lo compran,
cuando lo compran, [como y] dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran, [cuanto
compran], cuan a menudo lo usan [el producto] [...] (y) cual es la influencia de [...] eva-
luacion en [sus] compras futuras [...]" (Tapia-Toral et al., 2019, p. 694). El comporta-
miento del consumidor entonces, estrictamente hablando, se refiere a la compra y con-
sumo de bienes econdmicos por parte de las personas, tanto en su comportamiento
externo observable como en el interno invisible (Pdchtrager et al., 2018, p. 45). Dicho
comportamiento se puede dividir en distintas fases, las cuales se esclareceran a conti-

nuacion.

2.3.Fases del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se compone de numerosos aspectos que una
empresa debe tener en cuenta para comercializar con éxito sus productos. Por lo tanto,
resulta util examinar mas detenidamente el proceso de compra del cliente y clasificarlo
en distintas fases. Kotler y Armstrong (2013, p. 142) dividieron el proceso de compra en
cinco fases: (a) el reconocimiento de la necesidad, (b) la busqueda de informacion, (c)
la evaluacion de alternativas, (d) la decision de compra y (e) el comportamiento post-
compra, que, sobre todo en situaciones de compra nuevas y complejas, suelen suceder
una tras otra. Cada una de estas fases se caracteriza por las necesidades y los deter-
minados comportamientos del cliente y plantean diferentes retos de marketing, los que
se explicaran a continuacion con mas detalle. Como se ve en la Figura 1, el proceso
empieza con la identificacion de una necesidad, a partir de la cual se coordinan los si-
guientes pasos. Una vez que el problema es identificado, se busca informacion sobre
diferentes productos para abordarlo, lo que resulta decisivo para la decision de compra

y también, en ultima instancia, para la satisfaccion de la compra.
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Figura 1 Proceso de decision de compra del consumidor

\ —_——  — e
El El
imi La busqueda de La evaluacion de La decision de .
:iectlnnoumlfz;tg infor‘:nacic’m alternativas compra comportamiento
e la necesida postcompra

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler y Armstrong (2013, p.142).

No obstante, si bien este proceso muestra el caso ideal, es preciso destacar que
“[...] [e]ste proceso de toma de decisiones de compra por parte de los consumidores
[...] se ve afectado por el tipo de decisién de compra que los consumidores enfrentan”
(Giraldo Oliveros & Silva Guerra, 2014, p. 110). En otras palabras, el proceso de compra
“[...] depende de la naturaleza del comprador, el producto y la situacién de compra”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 142). Por eso, hay que distinguir entre la compra planifi-
cada, que requiere un proceso de alta consideracién y desarrollo cognitivo, la compra
impulsiva, que se fundamenta en estimulos emocionales y la compra no planificada, en
que “[...] el consumidor ya tiene un conocimiento previo del producto, sélo necesita un

estimulo que desencadene la compra” (Garcia Sanchez, 2008, p. 325).

Ademas, existen diferentes tipos de decisiones de compra que pueden influir y cam-
biar el proceso de decision. Estos seran (Giraldo Oliveros & Silva Guerra, 2014, pp. 110-
111):

- Elcomportamiento de respuesta rutinaria, en que los consumidores tienden a elegir
siempre el mismo producto y, por tanto, no dedican mucho tiempo a la toma de
decision.

- Latoma de decisiones limitada, en la que buscan informacion sobre otras alternati-
vas en ausencia de un producto rutinario.

- La toma de decisiones extensa, que se refiere a productos nuevos, caros y poco

frecuentes.

De este modo, la superacion final de todas las etapas del proceso de decision de
compra depende, en conjunto con el tipo de la compra (Giraldo Oliveros & Silva Guerra,
2014, p. 110) de la implicacién del comprador, entendida como la intensidad de la moti-
vacioén para buscar, absorber, procesar y retener informacion relacionada con el objetivo
en cuestion (Groissberger, s.f.). Ademas, el tiempo gastado en el proceso, la publicidad
de los bienes que se van a apropiar, el numero de alternativas de compra estudiadas

(Giraldo Oliveros & Silva Guerra, 2014, p. 110) y el valor del producto, deciden sobre la
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importancia y la necesidad de pasar por todo el proceso de compra. En este contexto,
un producto de alta implicacion se refiere a un producto caro en el que el consumidor
esta muy implicado en la decisidon de compra, mientras que no es el caso de un producto
de baja implicacion, es decir, de bajo precio. En esta situacion, incluso pueden omitirse
o saltarse algunas fases del proceso (Groissberger, s. f.), por lo que "[...] las decisiones
de compra del consumidor no siempre siguen [el orden de las fases] [...]" (Giraldo Oli-
veros & Silva Guerra, 2014, p. 109). Incluso es posible que el consumidor finalice el
proceso en cualquier instante o que no realice la compra en absoluto (Giraldo Oliveros
& Silva Guerra, 2014, p. 109). Las fases del proceso de compra seran explicadas a

continuacion.
2.3.1.La identificacion del problema

La primera fase del proceso de compra empieza con el surgimiento del problema,
es decir, cuando los consumidores identifican una necesidad (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 142). En este sentido, se trata de un sentimiento de carencia (Groissberger, 2014a),
que va acompafnado del deseo de satisfacer el déficit mediante la compra de un producto
o servicio (Gémez Borja, 2006, p. 109). El deseo puede estar condicionado por diversos
estimulos, tanto internos como externos (Kotler & Keller, 2012, p. 167), de modo que
estimulos externos como imagenes, sonidos, textos o tonos, a menudo utilizados en los
anuncios, desencadenen estimulos internos como sentimientos y emociones que refuer-

zan el deseo de consumir el bien (Groissberger, 2014a).

No obstante, hay que aclarar que el hecho de que se reconozca una necesidad
no determina automaticamente un proceso de activacion del comportamiento, sino
gue dependera fundamentalmente de lo importante que se considere esa necesi-
dad o problema en relacién con otros y, fundamentalmente, de que dispongamos
de los recursos economicos y temporales suficientes para poder adquirir el pro-

ducto o servicio que satisfaga esa necesidad (Gomez Borja, 2006, p. 114).

Si el deseo de resolver el problema identificado es lo suficientemente grande, se

pasa a la segunda fase del proceso.
2.3.2.La busqueda de informacion

La segunda fase del proceso de decision es la busqueda de informacion. Arranca
cuando el comprador potencial intenta encontrar informacion sobre el producto o servi-
cio que mejor satisfaga sus necesidades. En esta fase, el cliente busca activamente

informacion para comparar las caracteristicas del producto, conocer posibles marcas y
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alternativas y, en definitiva, facilitar la decisién de compra (Groissberger, 2014b). Para
ello, puede, por un lado, recurrir a su memoria (Kotler & Keller, 2012, p.166) y, por otro
lado, acceder a diversas fuentes externas de informacion, como internet, recomenda-
ciones de amigos y familiares, publicidad, exposiciones (Groissberger, 2014b), desfiles
(Martinez Ferrero, 2014, p. 63), ferias (Groissberger, 2014b) o incluso puede visitar tien-

das en las que se realiza entrevistas de venta (Kotler & Keller, 2012, p. 167).

En general, la intensidad de la busqueda de informacion depende de varios facto-
res, como, por ejemplo, la experiencia previa del consumidor con el producto y la canti-
dad de informacién ya almacenada. Si la experiencia es amplia, la motivacion para bus-
car informacién nueva es significativamente menor. Ademas, tanto la calidad y la actua-
lidad de la informacion como la complejidad y el riesgo de la decision de compra inter-
vienen en la intensidad de la busqueda de informacién. Cuanto mayor es la complejidad
y el riesgo, es decir, cuanto mas cara y arriesgada es la compra, mayor es la necesidad
de informacion, ya que solo asi pueden sopesarse las posibles consecuencias financie-

ras, fisicas, sociales o psicologicas (Garcia Sanchez, 2008, pp. 326-327).
2.3.3.La evaluacion de alternativas

Una vez que el cliente potencial pasa por las primeras fases y tiene suficiente infor-
macion sobre los distintos bienes que hay en el mercado, empieza la tercera fase del
proceso de decision: la evaluacion de alternativas. En esta se analiza la informacion
sobre los productos previamente identificados (Groissberger, 2014c), lo que podria ser-
vir para resolver el problema y para "[...] actualiza[r] [...] constantemente [...] los cono-
cimientos, [...] gustos [...], preferencias y actitudes hacia los productos [y] marcas" (Go6-
mez Borja, 2006, p. 118).

La evaluacion de productos es individual y depende en gran medida de las necesi-
dades y preferencias de cada consumidor, por lo que la ponderacion y la percepcion de
las caracteristicas de los productos varian mucho en funcion del cliente, de ahi que sea
posible que un producto se considere la solucién perfecta para uno y no para otro
(Groissberger, 2014c).

2.3.4.La toma de decision

Tras recopilar y evaluar la informacion, la siguiente fase es la decisién de compra.
Aqui el cliente decide si realmente quiere comprar el producto o si prefiere prescindir de
él. Esta etapa se ve afecta principalmente por influencias externas y situacionales

(Groissberger, 2014d), como la actitud de otras personas hacia el producto (Kotler &
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Keller, 2012, p. 170), el precio, la calidad, la tienda, la proximidad espacial, la gama de
productos, asi como el servicio personal, los horarios de apertura o incluso la posibilidad
de entrega a domicilio. También la influencia del merchandising y la publicidad pueden
incidir en la decision de la compra (Garcia Sanchez, 2008, pp. 329-330) y, posiblemente,

provocar el abandono del proceso (Groissberger, 2014d).

Una vez que el bien ha sido adquirido, se pasaria a la ultima fase del proceso de

decision de compra.
2.3.5.El comportamiento posterior a la compra

La fase final del proceso es la etapa posterior a la compra, en la que el cliente
evallua su decision y su experiencia con el producto o servicio. Comprueba si el producto
ha cumplido sus expectativas y si ofrece los beneficios y la calidad prometidos, es decir,
decide si esta satisfecho o insatisfecho con su compra. Al hacerlo, la publicidad y las
estrategias de marketing de una empresa pueden influir en las expectativas del cliente,
por lo que, si el producto no las cumple, pueden crear una disonancia cognoscitiva (Gar-
cia Sanchez, 2008, pp. 330-331). En consecuencia, como empresa es importante no
crear excesivas esperanzas que no se puedan satisfacer. Si el cliente esta contento
recomendara el producto, lo que por un lado mejora la reputacién de la empresa y por
otro lado posibilita que el cliente se convierta en un comprador recurrente (Groissberger,
2014e).

2.4.Factores que influyen al comportamiento del consumidor

Después de haber concretado cuales son los pasos mas importantes del proceso
de compra hay que destacar como dicho proceso y la conducta del consumidor “...] se
ven enormemente influido por [una parte] por el contexto social y fisico en que actua
[...]" (Giraldo Oliveros & Silva Guerra, 2014, p. 110), y por otra parte por los habitos,
expectativas y aspiraciones de cada uno, es decir como varios factores internos y exter-
nos influyen en el comportamiento del consumidor (Gémez Borja, 2006, p. 115). En este
sentido, los factores internos son los que se encuentran dentro de una persona, mientras
que los factores externos son los que proceden del entorno o son ajenos a la persona.
Como se evidencia en la Figura 2 existe una amplia gama de factores que inciden tanto
en el proceso de compra como en la influencia que este ejerce sobre los propios facto-
res. En los siguientes parrafos, se analizaran algunos de estos factores en mayor deta-

lle.
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Figura 2 Factores influyentes en el comportamiento del consumidor
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2.4.1. Factores externos

El comportamiento del consumidor esta influenciado por muchos factores. En este
contexto, segun Kotler y Armstrong (2013, p. 130) se dividen en factores externos e
internos, dentro de los cuales los factores externos como la cultura, subcultura, la clase
social (factores culturales), los grupos de referencia y la influencia de otras personas

(grupos sociales), son algunos de ellos, de modo que a continuacion, se explican.

2.4.1.1. Factores culturales
Cultura

Cuando se habla de cultura, se refiere a los valores y normas aprendidas y com-
partidas, las creencias, los comportamientos, las tradiciones, la lengua, el arte, la gas-
tronomia y también las costumbres de una sociedad (Gonzalez di Pierro, 2012, pp. 84-
85) que se transmiten de generacion en generacion (Gonzalez di Pierro, 2012, p. 94).
Como un factor importante de la identidad y autocomprension de las personas, moldea
de diferentes maneras la conducta, los deseos y las actitudes de los individuos (Arcinie-
gas Rodriguez & Pérez Pefna, 2015, p. 108). Desempefia un papel especial en el con-
texto del comportamiento del consumidory en sus decisiones de compra (Kotler & Arms-
trong, 2013, p. 151), dado que “[lJas personas no consumen de forma aislada, sino que
[...]" (Berenguer Contri, 2006, p. 41) se adaptan a la sociedad en la que se mueven. Por

eso, el comportamiento de consumo puede ser completamente diferente en funciéon de
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la cultura, dandole mayor importancia a ciertos productos sobre otros y estableciendo
su valor de manera distinta (Correal Valbuena, 2017, p. 54). En relacién con lo cual, es
importante tener en cuenta como los consumidores de cada cultura compran, como bus-
can nuevos productos (Tapia-Toral et al., 2019, p. 695) y cémo las tendencias culturales
cambian (Rivera Camino et al., 2009, p. 220).

Subcultura

Igual que la cultura también las subculturas, es decir grupos pequefos formados
por personas que comparten sistemas de valores y experiencias comunes, influyen en
la decisién de compra. Como comparten los mismos intereses, los vendedores suelen
desarrollar productos y actividades de marketing adaptadas a sus necesidades (Kotler
& Armstrong, 2013, pp. 129-130).

Clase social

La clase social es un "conjunto de personas que pertenecen al mismo nivel social
y que presentan cierta afinidad de costumbres, medios econémicos, intereses [...]" (Real
Academia Espanola, 2022, definicion 9). Tienden a comportarse de forma parecida, a
vestirse, a hablar de forma similar y a parecerse en sus actividades de ocio, por lo que
tienen influencia en las actividades del marketing y en el comportamiento del consumidor
(Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, pp. 42-43). En general, se clasifican segun criterios
econdmicos y ho econdmicos, de los cuales los primeros criterios dominan (Tapia-Toral
etal., 2019, p. 696). Se cataloga la sociedad en clase alta, media y baja, asumiendo que
las personas que pertenecen a la clase alta cuentan con mayores recursos econémicos
que aquellas que forman parte de la clase mas baja. Asi, se supone que las personas
con un nivel de renta alto consumen mas productos basandose en la marca, mientras
que las de clase social baja se orientan hacia productos sin marca o en promocion
(Rivera Camino et al., 2009, p. 245). No obstante, hay que destacar que también hay
individuos que -sin tener los recursos suficientes- hacen compras costosas (Correal Val-
buena, 2017, p. 57), por lo que la consideracion de otros criterios de clasificacion social,
como el tipo y el lugar de residencia, la clase de trabajo (Tapia-Toral et al., 2019, p. 696)

y el nivel de educaciéon (Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, p. 43) son importantes.
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2.4.1.2. Factores sociales

Grupos de referencia

Al lado de los recién explicados factores culturales, los grupos de referencia son
también relevantes en el proceso de compra de un individuo. Ellos son “[...] grupos que
tienen una influencia directa o indirecta sobre [...] [las] actitudes (y) [el] comportamiento
[...]" (Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, p. 44) de los clientes, que pueden ser 0 no gru-

pos a los que pertenece el individuo.

Con respecto a esto, la pertenencia a un grupo social puede influir de forma positiva
en el autoconcepto, en la forma de consumo y en estilo de vida de cada uno (Rodriguez-
Rabadan Benito, 2013, p. 44). Debido a la sensacion de seguridad que proporciona la
pertenencia a un determinado grupo social, uno puede ganar mas confianza en si
mismo, ajustarse menos a la norma social y hacer, comprar y ser lo que uno quiera
(Tapia-Toral et al., 2019, pp. 697-698). En consecuencia, las personas con los que los
clientes tienen un contacto regular e informal -los amigos, la familia, compafieros de
trabajo u otros conocidos- influyen en gran medida en las decisiones de los clientes
(Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, p. 44). Al otro lado, grupos a los que los consumido-
res no estan afiliados, también pueden influirlos. Tanto los grupos a los que a uno le
gustaria pertenecer como los grupos “[...] cuyos valores o comportamientos rechaza
[...]" (Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, p. 44), tienen el peso necesario para incidir en
las actitudes y en los comportamientos de consumo. Asi, los grupos de referencia mol-
dean inconscientemente el proceso de compra, la opcion de productos, servicios y mar-
cas (Rodriguez-Rabadan Benito, 2013, p. 45).

Influencia de otras personas

Adicionalmente a la influencia de amigos y familiares, la influencia de otras perso-
nas y, especialmente, de otros clientes tiene mucha importancia a la hora de comprar
un producto. Asi, en los ultimos afos han cobrado cada vez mas interés las redes so-
ciales y la promocion por parte de influencers, que, por un lado, permiten estimular el
intercambio entre los consumidores y, por otro, brindan a las empresas la oportunidad
de construir una relacion mas estrecha e interactiva con sus clientes. Al utilizar estas
plataformas, los consumidores pueden compartir sus experiencias, hacer recomenda-
ciones e inspirarse en las opiniones de otros, lo que en ultima instancia tiene una gran
influencia en el comportamiento de los clientes y puede afectar significativamente al

éxito de un producto (Kotler & Armstrong, 2013, p. 133).
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2.4.2.Factores internos

Una vez explicada la influencia de los factores externos, es igual de importante
examinar los factores internos que pueden incidir en la conducta de los consumidores.
Por eso, a continuacion, se hablara, por un lado, de los factores psicolégicos como la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje, la memoria y experiencia, las actitudes y
creencias (Kotler & Armstrong, 2013, p. 139) y por otro, de los factores personales, uni-
camente de las caracteristicas demograficas (edad, género, estado civil) y, por ultimo,
de los factores psicograficos, tales como la personalidad y el estilo de vida (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 137).

2.4.2.1. Factores psicoldgicos
Motivacion

A la hora de abordar la cuestion de por qué las personas deciden adquirir un deter-
minado producto e inician el proceso de compra, la pregunta " qué le[s] motiva a ac-
tuar?" es fundamental (Berenguer Contri, 2006, p. 74). Refiriéndose a la motivacion del
potencial comprador, se entiende como “[e]l impulso que lleva a una persona a la adqui-
sicion de un producto determinado [...]” (Correal Valbuena, 2017, p. 93), aspecto que
esta vinculado con la piramide de necesidades de Maslow del afio 1943. Esta jerarquiza,
como se ve en la Figura 3, las necesidades y motivaciones humanas segun diversos
criterios y afirma que las personas intentan primero satisfacer las necesidades vitales
antes de pasar a la siguiente categoria de necesidades. En consecuencia, una vez ase-
gurado el sustento, los consumidores se esfuerzan por satisfacer sus necesidades de
seguridad, antes de que el reconocimiento social y, por ultimo, la autorrealizacion se
consideren el mayor motivo (Correal Valbuena, 2017, p. 93). No obstante, la teoria de
Maslow no aborda cémo se toma la decisién de compra final entre los productos, por lo
que también es importante citar la teoria del valor-expectativa de Atkinson (1957), la
cual revela que la motivacion se compone de motivos, valores y expectativas. Después
de que el comprador haya identificado su problema y estudiado varias alternativas de
productos, se decanta por el bien del que espera el mayor cumplimiento posible de las

expectativas (Berenguer Contri, 2006, pp. 79-81).
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Figura 3 Piramide de necesidades de Maslow
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Percepcion

“[L]a percepcion es un proceso del individuo en el cual reconoce, [construye], se-
lecciona, [aporta], [recrea], organiza e interpreta los estimulos [...]” (Canon, 2010, citado
por Correal Valbuena, 2017, p. 97, complementado por Berenguer Contri, 2006, p. 83)
que actuan sobre él. Se trata de una interaccién individuo-ambiente, que se compone,
por un lado, de la exposicion de estimulos ambientales, y por otro lado de la forma en
que esos estimulos son procesados en el interior de una persona (Berenguer Contri,
2006, p. 83). Con otras palabras, la percepcion entonces trata de cémo el individuo per-
cibe el mundo que le rodea y reacciona ante él (Kotler & Armstrong, 2013, p. 140). Es
un proceso que se compone de diferentes fases en que se decodifica los estimulos
(Berenguer Contri, 2006, p. 84). Al descodificarlos se forma una opinidon sobre estes
mismos, favoreciendo estimulos y productos que sean llamativos por su tamafio o color
(Berenguer Contri, 2006, p. 86). En relacion con este también hay que tener en cuenta
la percepcion del beneficio, refiriéndose a la calidad de vida que se puede obtener por
la adquisicion del bien. En este proceso, el consumidor decide si merece la pena adquirir
este producto y, en el mismo paso, identifica los productos que no necesita (Correal
Valbuena, 2017, p. 99).
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Aprendizaje

Otro factor que influye en el comportamiento de compra es el aprendizaje. Hace
referencia a la acumulacion de conocimientos interiorizados y resultados de experiencia
(Correal Valbuena, 2017, p. 101), que luego se reflejan en la conducta de cada uno y
que sirven de base para la compra de productos, para el desarrollo de lealtades hacia
las marcas y para la evaluacién de los bienes (Berenguer Contri, 2006, p. 89-90). Segun
Garcia Sanchez (2008, p. 321)

“[os consumidores adquieren productos y recuerdan su[s] nombre[s] y caracte-
risticas [,] [...] aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde adqui-
rirlos [y] [...] patrones de gustos y de conducta. [Por eso] [...] el material aprendido

que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo
[...].

En general, existen diferentes formas de aprendizaje (Kotler & Armstrong, 2013, p.
141). Asi, en primer lugar, hay la vinculacion repetitiva de diversos estimulos neutros,
como palabras o imagenes, o que hace que esta conexidén quede anclada en la memoria
del consumidor (Berenguer Contri, 2006, pp. 90-91). En segundo lugar, la creacion de
habitos de compra y el papel del observador son otras formas de aprendizaje. Cuando
alguien reconoce que un determinado procedimiento ofrece un valor afadido lo repite y
lo convierte en rutina. Ademas, basandose en la observacion de los demas en su com-

portamiento, copia ciertos patrones (Berenguer Contri, 2006, pp. 92-94).
Memoria y experiencia

En estrecha relacion con el aprendizaje estan igual la memoria (Berenguer Contri,
2006, p. 94) y, en segunda instancia, la experiencia. Con esto se hace referencia al “[...]
esfuerzo empleado en retener [...] informacién [ya almacenada]’ (Berenguer Contri,
2006, p. 96) o mejor dicho en “[...] el proceso mediante el que se codifica, se almacena
y se recupera informaciéon” (Berenguer Contri, 2006, p. 94). Puede almacenarse a través
de estimulos tanto semanticos como basados en hechos y suele utilizarse como apoyo
para la decisién en un proceso de toma de decisiones (Berenguer Contri, 2006, pp. 97-
98).

Actitudes y creencias

Los ultimos factores internos psicolégicos son las actitudes y las creencias, que son
“predisposiciones aprendidas para responder favorable o desfavorablemente a un ob-

jeto o clase de objetos” (Berenguer Contri, 2006, p. 99). Estan basados en “[...] como
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los consumidores se motivan, perciben, aprenden y memorizan informacién” (Berenguer
Contri, 2006, p. 99), es decir se basan en conocimientos y opiniones que conforman la
imagen del producto y de la marca (Armstrong et al., 2009, p. 160). Pueden estar rela-
cionada con una marca, un bien, un servicio, una persona o incluso una idea, pueden
estar a favor o en contra de algo (Correal Valbuena, 2017, pp. 104-104), varian en su
intensidad, son estables, pero no invariables (Berenguer Contri, 2006, p. 100), se basan
en las experiencias, en la personalidad y el estilo del consumidor, y pueden ser la razon
de que los consumidores bloqueen la informacién que contradice sus actitudes y creen-
cias (Correal Valbuena, 2017, pp. 103-104).

2.4.2.2. Factores personales

Entre los factores personales se encuentran los demograficos (edad, género, es-
tado civil) y los socioecondmicos (ocupacion, ingresos). Como los demograficos “[...]
son mucho mas confiables que otras [variables] [...], ya que solo hechos de gran mag-
nitud como las guerras o las enfermedades del tipo pandemias pueden llegar a afectar
los calculos" (Correal Valbuena, 2017, p. 60), son muchas veces utilizadas para el ana-
lisis del comportamiento del consumidor. Asi, junto con la raza, nacionalidad y religion

(Terreros, s.f.), las siguientes variables demograficas son las mas importantes:
Edad

Permite una segmentacion mas precisa del mercado, ya que se supone que las
motivaciones y los intereses varian y se ven influidos segun la edad (Correal Valbuena,
2017, p. 61). Se dice que las personas cambian en funcién de la edad, los bienes y
servicios que adquieren, modificando sus preferencias por la alimentacién, la ropa, el
mobiliario y las actividades de ocio (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137). Asi, por ejemplo,
los jovenes dan mas importancia a la moda y al reconocimiento social, mientras que los
mayores de 50 afnos quieren mantener su estatus y asegurarse una jubilacion tranquila.
Aparte, la generacién en la que uno ha nacido es importante, ya que marca en gran

medida las tendencias de los intereses (Correal Valbuena, 2017, p. 61).
Género

Ademas de la edad, el comportamiento del consumidor también difiere en funcién
del género. En este sentido, los consumidores masculinos y femeninos suelen tener
comportamientos de compra diferentes, que deben tenerse en cuenta (Correal Valbuena

2017, p. 61). No obstante, existe una tendencia a eliminar la orientacion estereotipada
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por sexos (Correal Valbuena, 2017, p. 61), por lo que cada vez mas productos se ofre-
cen como unisex (Kreienkamp, 2009, p. 59). Este hecho se debe principalmente a la
creciente concienciacion sobre la igualdad de género y la lucha contra el sexismo
(Kreienkamp, 2009, p. 57). En consecuencia, hay que prestar atencion a la diversidad
de identidades de género y ser consciente de que ya no existen Unicamente las variables

"masculino" y "femenino” (Terreros, s.f.).
Estado civil

El estado civil es otra variable que influye en la conducta del consumidor. El estado
civil tiene su origen en el estatus familiar que condiciona que los intereses y motivacio-
nes de los consumidores pueden variar, de modo que, una persona soltera o divorciada
tiene necesidades diferentes a las de una persona casada y con hijos (Correal Valbuena,
2017, pp. 61-62). Por ende, el comportamiento de compra esta influenciado por las di-
ferentes etapas del ciclo de vida familiar, es decir de los distintos momentos que expe-
rimenta una familia a lo largo de su vida como el matrimonio, la educacion de los hijos,
la adquisicién de una vivienda, el divorcio, la educacion de los hijos, los cambios en los

ingresos, la partida de los hijos o la jubilacion (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137).

Ademas, con vistas a las caracteristicas socioeconémicas hace falta referirse a la
ocupacion y a los ingresos. En este contexto, dependiendo del puesto de trabajo, los
ingresos y por eso la gama de productos que compran los clientes es diferente. Por lo
tanto, es necesario conocer el perfil de trabajador del cliente (Kotler & Armstrong, 2013,
pp. 137-138).

2.4.2.3. Factores psicogrdficos
Personalidad

Uno de los factores psicograficos es la personalidad. Se entiende como el "[c]on-
junto de caracteristicas o cualidades originales que destacan en algunas personas"
(Real Academia Espanola, 2022, definicidon 2) y que distinguen a unas de otras (Correal
Valbuena, 2017, p. 80). “[...] [s]e refleja a menudo en la ropa que [una persona] usa,
[en] la marca y el tipo de automévil que conduce, [y en] los restaurantes donde come
[...]" (Garcia Sanchez, 2008, p. 323). Por eso, la personalidad esta fuertemente ligada
a la imagen de uno mismo que proyecta hacia el exterior. A través del consumo, una
persona envia mensajes al entorno de los cuales se pueden extraer conclusiones y que

a menudo son utilizados para establecer una imagen ideal de si mismo. Esto explica el
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impulso a consumir productos de marca que representan un determinado caracter per-
sonal con el que los consumidores quieren asociarse. En general, se puede resumir que
las personas compran productos para subrayar u ocultar determinadas partes de su
personalidad, que la seleccion de productos se enfoca en aquellos que permiten afirmar
la personalidad con los que uno desea identificarse y que se convierte en un circulo
vicioso en el que la personalidad se refleja en los articulos consumidos y éstos, a su

vez, muestran la personalidad (Correal Valbuena, 2017, p. 82).
Estilo de vida

Por ultimo, también el estilo de vida, que hace referencia a toda la interaccion de
una persona con su entorno, es uno de los factores psicograficos que influye en el com-
portamiento del consumidor (Kotler & Armstrong, 2013, p. 138). Se compone de muchas
dimensiones personales como las “[...] actividades (trabajo, pasatiempos, compras, de-
portes, eventos sociales), intereses (alimentacion, moda, familia, recreacién) y opinio-
nes (acerca de si mismo, de temas sociales, de negocios y productos)” (Giraldo Oliveros

& Silva Guerra, 2014, p. 117), por lo que los estilos de vida pueden ser muy distintos.

2.5.La segmentacion de mercados

Como se puede apreciar, no es nada facil conocer el comportamiento de los con-
sumidores y satisfacer sus necesidades. Dado que pocas empresas pueden ser todo
para todos (McDonald et al., 2003, p. 41) y que el comportamiento del consumidor se
ve influenciado por factores externos e internos, tal y como se acaba de explicar, es
necesario que las organizaciones definan de manera precisa quiénes son sus clientes
(McDonald et al., 2003, p. 41). Para llevar aplicar con éxito las estrategias de marketing,
evitar grandes pérdidas por dispersion y poder diferenciarse respecto a la competencia,
es fundamental centrar las acciones en determinados publicos objetivo y no en el mer-
cado masivo. Por eso, es imprescindible dividir el mercado en diferentes segmentos. Se
trata de la division de los clientes en grupos mas pequenos y especificos que pueden
identificarse y agruparse en funcion de preferencias y comportamientos similares (Fer-
nandez Robin & Aqueveque Torres, 2001, p. 2). Las empresas dirigen sus estrategias
de marketing precisamente a estos grupos seleccionados por lo que pueden orientar
sus recursos limitados hacia los potenciales mas prometedores (McDonald et al., 2003,
p. 42). Aunque eso signifique que a priori haya que invertir mucho dinero en la “[...]
investigacion [del consumidor], [en la] produccion [mas pequena], [en la] publicidad y

[en la] distribucién que acompafnan a la segmentacion [...]” (Schiffmann & Lazar Kanuk,
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2010, p. 54, complementado por Fernandez-Robin & Aqueveque Torres, 2001, p. 2), al
final la adaptacion a las diferentes necesidades y requerimientos de los consumidores
resulta muy rentable. Asi, el incremento en las ventas y los margenes compensan los
gastos, “[...] ya que en la mayoria de los casos los consumidores aceptan los incremen-
tos de costes por productos que satisfacen mejor sus necesidades especificas” (Fer-

nandez Robin & Aqueveque Torres, 2001, p. 2).
En consecuencia,

[...] la segmentacion se centra en la consideracion de la existencia de diferentes
necesidades en los distintos tipos de consumidores que conforman el mercado.
Conocer y satisfacer estas necesidades especificas y deseos constituye la base
para llevar a cabo el disefio y planificacion de las actuaciones comerciales de mar-
keting, permitiendo adecuar la oferta de productos y servicios de la organizacion

a los segmentos [...]. (Garcia Sanchez, 2008, p. 251).

En este sentido, se realiza la segmentacién en funcién de varios criterios. Se dis-
tingue entre criterios objetivos y subjetivos, que coinciden, en gran medida, con los fac-
tores anteriormente explicados que influyen en el comportamiento de los consumidores,
es decir con, por un lado, los criterios demograficos, geograficos y socioeconémicos
(criterios objetivos) y, por otro lado, con la personalidad y el estilo de vida (criterios sub-
jetivos). Los criterios demograficos como el sexo, la edad, el tamafo de la familia y el
estado civil son muy importantes y muchas veces usados para la segmentacion (Garcia
Sanchez, 2008, pp. 261-262). Son facilmente identificables, accesibles y por tanto muy
lucrativos (Zawisza, 2019, p. 8). Ademas, dentro de los criterios geograficos (nacionali-
dad, clima, regién, provincia) se abordan las necesidades especificas y comportamien-
tos distintos en funcién de su origen, mientras que dentro de los socioeconémicos se
segmenta a través de la renta, los estudios y la ocupacion. En cuanto a la personalidad
y el estilo de vida se refieren a los rasgos del caracter, los patrones de ser y las activi-
dades, intereses y opiniones que influyen (Garcia Sanchez, 2008, pp. 261-263). La seg-
mentacion del mercado se realiza a partir de datos estadisticos y tiene como obijetivo
satisfacer a los clientes, pero también generar un valor anadido para la empresa aumen-
tando la rentabilidad (Garcia Sanchez, 2008, p. 253).
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3. La segmentacion por genero y el
comportamiento del consumidor
ante las variables del marketing
mix en el sector de la moda

3.1.Introduccion

Como se expresaba en el epigrafe 2.5, entre los diversos factores mas divulgados
se encuentra la segmentacién demografica, que se basa en los factores claves como la
edad, el sexo y el estado civil. Dado que es uno de los criterios mas utilizados (Siddiqui,
2016, p. 667) y el que se aplica en el desarrollo de la parte empirica, a continuacioén, se
centrara con mayor intensidad en el factor demografico del género que analiza cémo los
hombres y las mujeres determinan las estrategias de marketing (Knorzer & Rennhak,
2010, p. 1). Para ello, en primer lugar, se define el significado exacto del término "gé-
nero", para después aclarar el concepto del “marketing de género”, incluyendo un ana-
lisis mas detallado de las diferentes preferencias y necesidades en el proceso de compra
y en relacion con las variables del marketing mix de las cuatro P (producto, precio, dis-
tribucién y comunicacién). Ademas, se analizan en detalle los aspectos del comporta-
miento del consumidor en funcién del género ante el sector de la moda, ya que sera

parte importante del estudio empirico.

3.2. Marketing de género: conceptualizacion

Antes de profundizar en las diferencias de comportamiento relacionadas con el gé-
nero, es necesario definir qué se entiende por este término, como hay que diferenciarlo
del término “sexo” y, por extension, explicar que se concibe por marketing de género.
Asi cuando se habla del sexo, “[...] se refiere a los rasgos fisicos que diferencian a
hombres y mujeres [...]" (Dema Moreno, 2007, p. 2), mientras que “[...] el género es una
construccion social y hace referencia a las caracteristicas, roles, actitudes, valores y
simbolos que se atribuyen socialmente a mujeres y hombres” (Dema Moreno, 2007, p.
2). En este contexto, el concepto de género es relativamente nuevo, no surgioé hasta la

década de 1970, aunque desde entonces se ha producido un cambio considerable en

Sina Schmider

27



El marketing de género y el comportamiento del consumidor ante el sector de la moda

la sociedad y ha ampliado su definicion (Dema Moreno, 2007, p. 2). En consecuencia,
hoy en dia no solo se consideran las posibilidades de identificacion femenina y mascu-
lina, sino también otras categorias en las que se pueden encontrar, entre otros, los tran-

sexuales.

En base a ello, desde la década de 1990, el concepto social de género y por tanto
la idea del marketing de género, ha llegado cada vez mas al ambito econdmico
(Pyzalski, 2019). El origen del concepto se sitia en EE. UU., y aunque la acepcioén se
desarrolla lentamente en Europa, gana mas y mas importancia (Kreienkamp, 2009, p.
45). El marketing de género tiene como objetivo investigar y usar las diferencias de gé-
nero en el comportamiento, en las actitudes y caracteristicas entre los consumidores
femeninos y masculinos (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 1). Describe un enfoque especial
en el que se consideran las diversas necesidades de los géneros en el desarrollo de
productos, las ventas y, especialmente, en el ambito de marketing (Pyzalski, 2019). Se
supone que, debido a las diferentes perspectivas, vivencias y roles de género que ex-
perimentan en su vida diaria (FUMA, s.f.), las mujeres y los hombres tienen patrones de
compra distintos (Kuruvilla et al., 2009, p. 716). Como resultado, el marketing de género
plantea oportunidades y desafios en el didlogo entre las empresas y sus clientes, lo que
les permite desarrollar, producir y comercializar productos y servicios que sean mas
sensibles a las diferencias de género (Kreienkamp, 2009, p. 15). Asi, “[c]iertos [...] [bie-
nes] se crean solo para satisfacer las necesidades de un género [...] [como] por ejemplo,
los productos sanitarios para la higiene menstrual, que van dirigidos a un publico feme-
nino” (Terreros, s.f.). Con referencia a este, se observa que el marketing de género in-
cluso a veces es interpretado en términos del sexo femenino, razén por la cual se habla
también de "SheCommerce", "Female Commerce" o "Marketing for Women" (Pyzalski,
2019). No existe un término comparable para el enfoque orientado a los hombres
(Pyzalski, 2019), lo que probablemente se deba al hecho de que ellos ya servian de
base para las estrategias de marketing, antes de que se estableciera el marketing de
género (Kreienkamp, 2009, p. 139). Aunque cada vez hay una comprensiéon contempo-
ranea y modificada de los roles de género (Kreienkamp, 2009, pp. 14-15), el marketing
de género esta todavia vinculado con estereotipos sexistas arraigados en la sociedad
(Kreienkamp, 2009, p. 56). Asi, no hay mas que mirar en una tienda para ver inmedia-
tamente qué parte esta dirigida al género masculino y cual al género femenino (Zawisza,
2019, p. 8).
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3.3. Comportamiento del consumidor en funcion del género

Después de haber definido el concepto del marketing de género y aunque hay que
subrayar que hoy en dia existe una concepcién mas amplia de la identidad de género y
que la siguiente teoria no puede proyectarse sobre cada individuo, es cierto que los
hombres y las mujeres se comportan de forma diferente cuando van de compras
(Knérzer & Rennhak, 2010, p. 3). Tanto la manera en que toman sus decisiones de
compra como en la percepcion de los productos, en la busqueda y en el manejo de
informacion difieren segun el género (Jung-Hwan et al., 2021, p. 427), lo que se debe a

varias razones.

En este sentido, el argumento mas relevante y decisivo es la importancia que atri-
buyen a las compras los respectivos géneros. Mientras que los hombres tienen actitudes
negativas hacia la compra (Dittmar et al., 2004, p. 424), por lo que buscan exclusiva-
mente el producto por el que fueron (Knérzer & Rennhak, 2010, pp. 4-5), es decir, solo
para satisfacer con el minimo de tiempo y esfuerzo su intencién de compra, para las
mujeres ir de compras tiene un significado mucho mas emocional y simbdlico (Kuruvilla
et al., 2009, p. 716). Asocian las compras con una actividad de ocio agradable (Hu &
Jasper, 2004, p. 117) que se centra en la experiencia y no en el puro consumo (Knoérzer
& Rennhak, 2010, p. 4). Asi, el dicho de Barletta (2003, p. 103) “Men are buyers, whe-
reas women are shoppers”, que significa que los hombres compran y las mujeres van
de compras, refleja muy bien lo descrito y sirve como evidencia para la explicacion de
la estructura del proceso de decision de compras de cada género que se ve en la Figura
4,

Figura 4 Proceso de compra masculino y femenino

Investigaciény Resultado
Activacién Nominacién decisién Retencion Recomendacién deseado
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Fuente: Kndrzer y Rennhak (2010, p. 5), a partir de Barletta (2003), editado por el autor.
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En la misma se puede ver que el proceso de compra, que tiene los mismos ele-
mentos que el de toma de decisiones descrito en el capitulo anterior con sus fases del
surgimiento de una necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion, la toma de
decision y finalmente la fidelizacion y posible recomendacion, es un proceso lineal en el
caso de los hombres, en el que recorren paso a paso las sucesivas fases del proceso.
Debido al hecho de que los hombres desean encontrar una buena solucién para sus
necesidades, crean un catalogo de criterios fijo y trabajan sucesivamente a través de él
hasta encontrar un producto que reuna las caracteristicas y requisitos deseados. En
cambio, el proceso de compra de las mujeres es mucho mas circular. Para ellas no solo
las caracteristicas del producto, sino también su beneficio es importante, de modo que
buscan mucha mas informacién y anhelan encontrar la solucién perfecta (Knérzer &
Rennhak, 2010, pp. 5-6). Asi, por ejemplo, como sefalan Kndrzer y Rennhak (2010, p.
5), a la hora de comprar zapatos nuevos las mujeres piensan en cdmo iran con su ves-
tido, si se pueden desgastar o si son suficientemente comodos. Suele pasar que, en el
transcurso de las cinco fases de toma de decisiones, afiaden mas criterios a los ya ela-
borados o incluso cambian sus requisitos. Si uno de sus criterios resulta no ser ade-
cuado, lo suprimen o lo sustituyen por una alternativa mejor, por lo que retroceden varias
etapas en el proceso de toma de decisiones y, si es necesario, vuelven a empezar. Esto
explica, por un lado, el mostrado curso circular del proceso de compra femenino, y, por
otro lado, el hecho de que, aunque hayan encontrado un buen producto, las mujeres no
lo compran automaticamente. Consecuentemente, alrededor del 61 % de las mujeres
visitan varias tiendas antes de tomar la decision final de compra (Knérzer & Rennhak,
2010, p. 6), al igual que la probabilidad de que lo clientes compren productos después
de probarselos es del 65 % en el caso de los hombres, frente a solo el 25 % en el de las

mujeres (Kndrzer & Rennhak, 2010, p. 4).

3.4.El comportamiento del consumidor segun el género ante
el marketing mix

Una vez explicados los diferentes procesos de compra segun el género, a lo largo
de los siguientes subepigrafes se trata de identificar como difiere el comportamiento del
consumidor en relacion al género ante las variables del marketing mix, producto, precio,

distribucién y comunicacion.
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3.4.1.Producto

Dado que el producto tiene un gran impacto en todas las herramientas del marke-
ting mix y por eso es la parte mas importante, este punto se centra primero en la bus-
queda de diferencias de género. En consecuencia, es fundamental concentrarse en las
caracteristicas, necesidades y expectativas especificas de cada género, que pueden

cambiar segun el tipo de producto (Kndrzer & Rennhak, 2010, p. 11).

Es importante sefialar que ciertos productos se relacionan con rasgos especificos
asociados con cada género (Solomon et al., 2010, p. 154). En este sentido, como ya se
ha mencionado previamente en el epigrafe 3.2, en el ambito del marketing, los productos
se asocian constantemente con estereotipos. Aunque comunmente se piensa que los
estereotipos tienen connotaciones negativas, es importante enfatizar que mas bien son
un fendmeno neutral, que atrae tanto a hombres como a mujeres. Esto se debe a que
tanto hombres como mujeres encuentran una mayor identificacion con sus propias per-
sonalidades a través de las caracteristicas de género que las marcas asignan a sus
productos (Zbooker, 2019).

En consecuencia, el disefio del producto o el packaging desempefian un gran pa-
pel, indicando si un producto esta dirigido al género femenino o masculino (Knorzer &
Rennhak, 2010, p. 13). De este modo, se suelen utilizar para los productos masculinos
los colores frios y oscuros, como el azul, el negro o el metalizado, asi como las letras
fuertes, las formas duras (Zbooker, 2019) y los nombres alfanuméricos como “Formula
409” (Solomon et al, 2010, p. 154). En cambio, para los productos orientados a las mu-
jeres, se utilizan los colores pastel, junto con letras mas divertidas y elegantes, formas
suaves y texturas atractivas y ludicas (Zbooker, 2019) (Figura 5). Ademas, el hecho de
agregar codigos visibles como el sello “for Men” o “for Women” hara que los productos
sean percibidos de una forma mas masculina o femenina (Kndrzer & Rennhak, 2010, p.
13). Los productos femeninos suelen estar asociados con el atractivo, la debilidad y la
sensibilidad; los masculinos con la fuerza, inteligencia, valentia y actividad (Zbooker,
2019). Asimismo, algunos estudios muestran que el mundo de los productos vinculados
a la salud, belleza, moda y decoracion se asignan a las mujeres, mientras que el mundo
de los productos masculinos se relaciona principalmente con articulos tecnoldgicos, co-
ches y productos relacionados con el deporte (Khawaja et al., 2023, p. 71). Es por ello
que, muchas veces en relacion a los productos técnicos, existen bienes que no muestran

obviamente la adaptacion al género. En este sentido, la empresa Bosch se ha aprove-
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chado de ello y ha desarrollado el atornillador inalambrico IXO especialmente para mu-
jeres. Se basa en los modelos originales, pero a pesar de la tecnologia mas moderna

es mas pequefio, mas ligero y facil de usar (Knérzer & Rennhak, 2010, pp. 15-16).

Figura 5 Gama de productos segtn el género
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Fuente: Zbooker (2019)

Del mismo modo, si bien es mas relevante para el consumidor femenino, hay que
destacar que la percepcion sensorial (a través de los sentidos) influye enormemente en
la elaboracién de los productos. A diferencia de los hombres, las mujeres prestan mas
atencion (Pease & Pease, 2021, p. 204) y tienen un campo de vision mas amplio, por lo
que tienen la capacidad de percibir todo lo que llega a sus sentidos al mismo tiempo
(Pease & Pease, 2021, p. 51). A las mujeres les gusta probar, tocar, oler y saborear los
productos (Knoérzer & Rennhak, 2010, p. 7) y ademas como tienen la piel mas sensible
y fina, les resulta mas facil reconocer las superficies, los materiales, las texturas y por
eso la calidad de los bienes (Jaffé, 2005, pp. 134-136). En combinacién con eso, tam-
bién el olor de los productos desempefia un papel mas relevante en las mujeres, ya que
su sentido de olfato vuelve estar mas desarrollado (Jaffé, 2005, p. 128). En el caso de
que los productos huelan mal, las mujeres no los compran, razon por la cual muchos

fabricantes afiaden fragancias a sus productos (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 9).

En la siguiente tabla (Tabla 1) se recogen algunas de las diferencias mas importan-

tes segun el género en el ambito de la politica de productos.
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Tabla 1 Diferencias en el comportamiento de los consumidores por género y producto

Aspectos Mujeres Hombres

Colores y disefio Utilizacion de colores pastel, letras | Utilizacion de colores frios y oscuros, como
divertidas y elegantes, formas sua- | elazul, el negro o el metalizado, letras fuertes
ves y texturas atractivas. y formas duras.

Gama de productos Salud, belleza, moda y decoracion. Tecnologia, automdviles y productos relacio-

nados con el deporte.

Percepcién sensorial Prestan mas atencion a los detalles, | Menor percepcion a través de los sentidos.
tienen una mayor capacidad de per-
cepcion sensorial. Les gusta probar,
tocar, oler y saborear los productos.

Fuente: elaboracion propia.

3.4.2.Precio

En cuanto al precio, hay que referirse al determinado efecto del "Gender-Pricing",
que se encuentra sobre todo en la industria de la cosmética (Pyzalski, 2019), pero tam-
bién en la industria textil y de los juguetes (Zbooker, 2019). Dicho efecto implica que, en
comparacion con los hombres, las mujeres tienden a pagar mas por productos iguales
o similares, porque, por un lado, estan dispuestas a gastar mas dinero en su apariencia,
por otro lado, porque la diferencia de precio apenas se nota. Por lo tanto, es comun
encontrar secciones separadas para hombres y mujeres, esto conlleva a que los dos
géneros solo vean y comparen los productos de su propia seccidén y no se percaten de
las otras opciones disponibles (Pyzalski, 2019). Sin embargo, cabe sefalar que, aunque
los hombres dedican menos tiempo al proceso de compra (Kuruvilla et al., 2009, p. 716)
y no se preocupan tanto por su aspecto fisico y estilismo como las mujeres (Mitchell &
Walsh, 2004, p. 332), gastan mas dinero que ellas (Kuruvilla et al., 2009, p. 716). Esto
se debe, en parte a que estan dispuestos a pagar mas por un producto si les permite
completar rapidamente el proceso de compra (Kotzé et al., 2012, p. 418), y al hecho de
que suelen gastar mas dinero en productos de marca (Yera Monfort, 2017, p. 11), ya

que pueden transmitir asi, un mayor estatus (Gonzalez Penas, 2021, p. 96).

Ademas, en relacion con los métodos de pago, cabe destacar que los hombres
tienden a asumir mas riesgos (Mitchell & Walsh, 2004, p. 333). En comparacion con las
mujeres no tienen tanto miedo a gastar dinero, sobre todo en el canal online en el cual

ellas tienden a ser mas precavidas. Como resultado, por un lado, solo un tercio de las

Sina Schmider

33



El marketing de género y el comportamiento del consumidor ante el sector de la moda

mujeres utilizan su tarjeta de crédito como forma de pago, optando en su lugar por com-
prar a cuenta (Knorzer & Rennhak, 2010, p. 24) o realizar sus compras en tiendas fisicas
(Sadiq Sohail, 2015, p. 37) y, por otro lado, suelen ser mas conscientes del precio (Kral-
jevi¢ & Filipovi¢, 2017, p. 7). Prestan mas atencion a las ofertas de productos y a las
promociones especiales (Yera Monfort, 2017, p. 17), de modo que siempre memorizan
la informacién sobre el precio (Stefko et al., 2021, p. 4). En consecuencia, las mujeres
no asocian simplemente como los hombres el conocido color rojo de las etiquetas de
precios con el ahorro maximo, sino que incluso este color puede evocar escepticismo,

despertandoles la necesidad de comparar los precios (Stefko et al., 2021, p. 4).

En la Tabla 2 se recogen algunas diferencias por género en cuanto a la politica de

precios.

Tabla 2 Diferencias en el comportamiento de los consumidores por género y precio

Aspectos

Mujeres

Hombres

Gastos

Prefieren gastar mas en apariencia.

Prefieren gastar mas en productos
de marca como simbolo de estatus.

Métodos de pago

Son mas precavidos con los métodos
de pago y prefieren comprar a cuenta
o en tiendas fisicas.

Tienen menos miedo a gastar dinero
y asumen mas riesgos. Tienden a pa-
gar con tarjeta de crédito y es mas
probable que compren por Internet.

Conciencia del precio

Son mas conscientes del precio,
prestan mas atencion a las ofertas y
promociones y tienden a recordar la
informacion sobre el precio.

Menos conscientes de los precios y
asocian mas el color rojo en las eti-
quetas de precios con ahorro ma-
Ximo.

Fuente: elaboracion propia.

3.4.3.Distribucion

Al igual que con las otras variables del marketing mix, en el contexto de la politica
de distribucion se aprecian diferencias entre el género femenino y el masculino. En este
sentido, en un primer momento hay que tener en cuenta el disefio, la decoracion interior,
el mobiliario y la presentacion de la tienda, tanto en el ambito fisico como en el digital.
Ademas, en segunda instancia, el personal de ventas desempefia también un papel muy

importante.

En general, las mujeres, ya que visitan las tiendas fisicas con mayor frecuencia y
pasan mas tiempo en ellas que los hombres (Kuruvilla et al., 2009, p. 716), prestan

mucha mas atencion a una imagen global coherente y acogedora en todo lo que rodea
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a la situacion de compra. Si se encuentran en un entorno incémodo, es muy probable
que pasen menos tiempo en la tienda y esto, en ultima instancia, tendra un efecto ne-
gativo en su decision de compra (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 22). El tiempo que las
mujeres pasan en una tienda es importante ya que se supone que cuanto mas tiempo
estén, mas tienden a comprar, por lo que en algunos casos los hombres y los nifios
pueden ser percibidos como factores perturbadores (Jaffé, 2005, p. 283). En este sen-
tido, es necesario que los comercios ofrezcan zonas de descanso o guarderias para que
las mujeres puedan ir de compras tranquilamente, tal como hace IKEA (Knoérzer & Ren-
nhak, 2010, p. 22).

También la limpieza, la luminosidad, el olor y la intimidad son factores esenciales
que determinan la comodidad en el lugar de compras. Con respecto a eso, de nuevo es
mas importante para las mujeres que para los hombres, si bien cabe mencionar que,
aunque a ellas les parezca poca atractiva la tienda, no necesariamente la evitan. En
esta situacion, optaran por comprar solo lo necesario y buscaran reducir la cantidad que
dedican a las compras, tal y como lo hacen los hombres (Knérzer & Rennhak, 2010, p.
23).

Dicho eso y en relacion al e-commerce, es importante ver como esta estructurada
la web, como es la navegacion por los diferentes menus, la claridad y la capacidad de
recuperacion de informacion (Kreienkamp, 2009, p. 123). Asi, los hombres utilizan sobre
todo las tiendas online por razones de tiempo y eficiencia de costes, mientras que las
mujeres las aprovechan por la posibilidad de examinar el enorme surtido. No obstante,
la falta de opciones para tocar y probar los productos sigue siendo un inconveniente del
e-commerce, aspectos de los que se quejan sobre todo las mujeres, pero en lo que se
ha trabajado en los ultimos afios para garantizar la mejor experiencia de compra posible
con la ayuda de vistas 360° (Kndrzer & Rennhak, 2010, pp. 24-25).

Ademas, aparte de como se ve la tienda, el bienestar del cliente también esta muy
relacionado con el personal, incluyendo cédmo asesoran y se dirigen a los clientes, como
los tratan, como los atienden y cdmo los escuchan a la hora de realizar una reclamacion.
Si los consumidores no se sienten bien atendidos, puede tener graves consecuencias
para la empresa, afectando a la percepcién y a la actitud de toda la marca. Por eso, es
responsabilidad de toda empresa formar bien a sus empleados y concienciarles de las
diferencias de comunicacion y comportamiento segun el género. Es importante entender
como perciben los compradores la situacion de compra, la simpatia que les inspiran los

vendedores, o competentes que los consideran y lo receptivos que son a sus deseos y

Sina Schmider

35



El marketing de género y el comportamiento del consumidor ante el sector de la moda

exigencias (Kreienkamp, 2009, pp. 124-125). A diferencia de los hombres, las mujeres
buscan mucha informacién antes de tomar una decisiéon de compra, de modo que quie-
ren hablar con expertos en ventas y demandan experiencias y opiniones para conocer
mejor el producto. Los hombres, en cambio, rechazan pedir consejo y son mas propen-
sos a informarse. Para ello, consultan medios como revistas, folletos o internet antes de

hablar con un vendedor (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 7).

En relacion a ello, el contenido de la informacion, el orden y la rapidez con la que
el personal de ventas transmite la informacion es muy relevante. Si bien la informacion
racional, como numeros, hechos y fechas, es importante para los hombres, la funciona-
lidad del bien y la conversacién a un nivel de relacién es mucho mas relevante para las
mujeres. Para los hombres es esencial hablar de numeros y conocer bien el producto,
por lo que el personal de ventas no solo debe conocer los datos técnicos, sino también
ser capaz de entenderlos y contextualizarlos. En esta situacion, la charla de ventas mu-
chas veces es una pequena competicion, en la que el cliente quiere demostrar qué datos
conoce y competir con el vendedor en base a ello. Cuando los clientes perciben una
falta de conocimiento por parte del personal, su interés se ve rapidamente reducido,
Ademas, a los hombres les gusta exponer desde el principio los hechos sobre la mesa
por lo que los vendedores deberian empezar la conversacion de ventas con los motivos
mas relevantes para no perder su interés antes de llegar a los argumentos de venta mas
solidos (Knorzer & Rennhak, 2010, pp. 20-21).

Las mujeres, en cambio, prefieren llevar la conversacién a un nivel de relacion con
la que se debe empezar con conceptos basicos, detalles y, sobre todo, historias perso-
nales. Cuando el personal de ventas enfatiza la importancia de realizar compras rapidas,
las clientas pueden sentirse presionadas y desconfiar de las intenciones del vendedor.
Por eso, si perciben que él esta mas interesado en obtener beneficios que en su bienes-
tar, es probable que decidan abstenerse de realizar la compra. Por ende, el comercial
debe dedicar tiempo a la clienta, darle la oportunidad de plantear todas sus preguntas,
facilitarles la decision con ejemplos de uso, haciendo los datos técnicos mas tangibles,
comparar ofertas y generar confianza. Si la mujer siente que se la toma en serio, es el
mejor requisito para que la transaccioén llegue a buen fin (Knérzer & Rennhak, 2010, pp.
20-21).

Por ultimo, también la apariencia y la personalidad del personal de ventas son as-
pectos importantes. Son otra vez percibidos con mas detalle por las mujeres (Jaffé,

2005, p. 137) y se hace referencia al cuidado en la apariencia, el uso del lenguaje y la
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distancia corporal, asi como a la cortesia y honestidad del personal de ventas (Knorzer
& Rennhak, 2010, p. 21). A través de la entonacién de voz, el lenguaje no verbal y las
expresiones faciales, las mujeres pueden percibir el estado de animo del vendedor y
evaluar la veracidad de sus palabras (Pease & Pease, 2021, p. 157). Como resultado,
la falta de atencion o una actitud antipatica por parte del personal de ventas pueden ser
motivos suficientes para no realizar una compra en la tienda (Kndrzer & Rennhak, 2010,
pp. 21-22). Eso podria dafar la reputacién, la percepcion positiva de calidad, la repeti-
cion de compras e incluso la lealtad hacia la empresa (Kreienkamp, 2009, pp. 125-125).
Dado que el objetivo a largo plazo de toda empresa es convertir a sus clientes en clien-
tes habituales, es importante prestar atencion a dichas diferencias entre los géneros,
satisfacer a sus clientes y poner en marcha programas adecuados de fidelizaciéon
(Knérzer & Rennhak, 2010, p. 17). Con respecto a esto, segun Jaffé (2005, p. 62) los
hombres no tienen especial problema en sustituir un producto por otro, mientras las mu-
jeres tienden a manifestar lealtad hacia una marca después de encontrar un producto
que les brinda satisfaccion, ademas de compartir sus recomendaciones con otras per-
sonas. Por eso, la venta directa, en que las empresas seleccionan a varias personas
para que prueben los productos en un entorno doméstico y luego hacer sugerencias de
mejora (Knorzer & Rennhak, 2010, p. 19), es un canal de distribucion que hay que tener

en cuenta para llamar la atencién de las clientes femeninas.

La Tabla 3 muestra algunas diferencias por género en cuanto a la politica de distri-

bucion.

Tabla 3 Diferencias en el comportamiento de los consumidores por género y distribucion

Aspectos Mujeres Hombres

Tiendas fisicas Prestan atencion a una imagen glo- | Pasan el minimo del tiempo posible en las
bal coherente y acogedora de la si- | tiendas. La imagen global no es tan impor-
tuacion de compra. Pasan mas | tante.

tiempo en las tiendas y aprecian la
comodidad del entorno.

Tienda online La eligen por la posibilidad de estu- | La eligen por eficiencia de tiempo y costes.
diar el mayor surtido que ofrece.

Personal de ventas Prefieren hablar con el personal de | Prefieren consultar medios como revistas, fo-
ventas porque consideran que son | lletos o Internet antes de hablar con un ven-
expertos. dedor.

Contenido de la informacion | Demandan informacién mas relacio- | Buscan informacién racional (numeros, fe-
nada con historiales personales, fun- | chas, datos técnicos).
cionalidad, confianza.
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Apariencia y personalidad | Prestan atencién a la apariencia, al | No se fijan tanto en los aspectos anteriores.
del personal de ventas lenguaje, la cortesia, la honestidad y
la actitud del personal de ventas.

Fidelidad de la marca Tras encontrar un producto satisfac- | No tienen problemas con sustituir los produc-
torio, tienden a ser fieles a una | tos, porlo que son menos fieles a las marcas.
marca.

Fuente: elaboracion propia.

3.4.4.Comunicacion

La ultima P del marketing mix a la que hay que prestar atencion en el marketing de
género es a la comunicacion, ya que sirve como base de las decisiones de compra
(Kreienkamp, 2009, p. 64). La comunicacion es uno de los aspectos mas importantes
para la comercializacion de cualquier empresa, ya que permite la promocion de la
marca, el desarrollo de una imagen para la misma, asi como la presentacién de los

productos a los clientes para que deseen adquirirlos (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 25).

Asi, los cambios sociales producidos en los ultimos afios han modificado algunos
aspectos en la comunicacion. La independencia econdémica, financiera y social de la
mujer ha cristalizado, al lado de los hombres, como un grupo de decision autbnomo que
se caracterizan por tendencias diferentes y que deben abordarse de manera distinta
para maximizar el éxito y el volumen de negocios de la empresa (Kreienkamp, 2009, p.
130).

En general, como ya se ha mencionado, hoy en dia la publicidad sigue estando
marcada por estereotipos e ideales (Kreienkamp, 2009, p. 56). Aunque ya se ha mejo-
rado, no es nada raro que las empresas utilicen imagenes estereotipadas en sus cam-
panas publicitarias: una familia feliz para las inversiones financieras, en las que el ma-
rido asume el papel de lider de la familia y la mujer la cuida, la ausencia de mujeres en
publicidades para productos técnicos (Kreienkamp, 2009, pp. 137-138), la promocion de
perfumes presentado con mujeres lascivas (Alfaya Lamas & Villaverde Solar, 2014, p.
101) y anuncios de automéviles que suelen ser mostrados por modelos masculinos
(Kreienkamp, 2009, p. 137). Asi, la publicidad aun juega con las representaciones cla-
sicas de los sexos (Kreienkamp, 2009, p. 138), que muestran hombres bien entrenados
y mujeres modelos como simbolos sexuales 0 como amas de casa, que son imagenes
criticas y poco realistas (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 26). En consecuencia, sobre todo
las mujeres las rechazan, no pueden identificarse con ellas e incluso provocan dudas

sobre si mismo. Prefieren publicidad que represente historias reales y personales
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(Knérzer & Rennhak, 2010, pp. 26-27), anuncios que expresan valores positivos como
felicidad y emocion, y que promocionan sobre todo productos con un sentido de comu-
nidad y con responsabilidad social. Los hombres, en cambio, se sienten atraidos por los
anuncios que muestren productos de su propio estatus y valores de sefializacion, como

el poder y los logros (Khawaja et al., 2023, p. 71).

Asimismo, mas que para los hombres, para las mujeres la comunicacién boca o
boca es muy importante. Tienden a pedir consejos a amigos, familiares y otros conoci-
dos a la hora de tomar decisiones. Valoran mucho la experiencia personal y las reco-
mendaciones para tomar sus decisiones, por lo que confian en el criterio y las opiniones
de las personas (Khawaja et al., 2023, p. 72). Todo eso, se puede ver de nuevo en la

Tabla 4, que recoge las principales diferencias en relacién a la politica de comunicacién.

Tabla 4 Diferencias en el comportamiento de los consumidores por género y comunicacion

Aspectos Mujeres Hombres

Campanas publicitarias Reaccionan negativamente a las re- | Suelen sentirse atraidos por la publicidad que
presentaciones estereotipadas y pre- | muestra su estatus y sus valores, como el po-
fieren una publicidad mas realista y | dery los logros.

personal. Destacan los valores posi-
tivos y la responsabilidad social.

Comunicacion boca-oido Les gusta buscar consejos y reco- | Confian menos en las recomendaciones y
mendaciones de amigos, familiares y | mas en su propia investigacion o en fuentes
conocidos antes de tomar decisiones | de informacion externas.

de compra.

Fuente: elaboracion propia.

3.5. El comportamiento del consumidor segun el género ante
el sector de la moda

Al haber ilustrado de forma general las diferencias en el comportamiento del con-
sumidor femenino y masculino, este punto se enfocara en el analisis segun el género en
el sector de la moda. Como la venta exitosa de la ropa depende de la comercializacion,
las cantidades, los colores, los tamarios, las siluetas, los estilos, el momento, el precio,
el lugar y sobre todo de los consumidores adecuados, es imprescindible tener en cuenta
las tendencias en el sector de la moda y las diferencias entre los consumidores mascu-
linos y femeninos (Workman & Cho, 2012, p. 267).
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En general, tanto los hombres como las mujeres se involucran cada vez mas en el
tema de la moda (Yera Monfort, 2017, p. 12), si bien parece ser que los hombres siguen
algo menos interesados en la moda que las mujeres (Mitchell & Walsh, 2004, p. 332).
Segun Thomas (2019, p. 11) "[...] la ropa es la principal herramienta para comunicar
[su] [...] identidad, al expresar [...] estatus social y econdmico, ocupacion, ambicion e
incluso autoestima". La forma de vestir es una manera de destacar y distinguirse de los
demas, lo que sobre todo las mujeres saben y se toman muy en serio. Tienen una alta
conciencia de la fuerza de la moda como elemento identificativo y de comunicacién, por
lo que valoran, en contraposicion a los hombres, mucho mas la ropa y su aspecto (Gon-
zales Penas, 2021, p. 89). Estan siempre atentas a las nuevas tendencias, ya que ob-
tienen la informacion de diferentes fuentes como “[...] paginas web de las propias mar-
cas de moda, webs multimarca, paginas especializadas en contenidos de moda o perfi-
les en redes sociales vinculados con ésta” (Gonzalez Penas, 2021, p. 89). Sin embargo,
cabe senalar que las tendencias de la moda, y por tanto las formas y maneras de dife-
renciarse de los demas, se mueven muy deprisa, por lo que el comportamiento del con-
sumidor se ve afectado (Gonzalez Penas, 2021, p. 89). En consecuencia, las mujeres,
a diferencia de los hombres, compran mucha ropa de todo tipo (Yera Monfort, 2017, p.
18), gastando consecuentemente mas dinero en ella que los hombres (Yera Monfort,
2017, p. 11). Debido al hecho de que compran mucho por impulso (Yera Monfort, 2017,
p. 22), se supone que no dan tanta importancia a la calidad, sino que prefieren la adqui-
sicion de una cantidad de prendas, renovando asi su armario con mayor frecuencia,
estilizando su ropa segun el momento, cambiando su look y estilo mas a menudo (Mar-
tinez Ferrero, 2014, p. 62). Ademas, con referencia a lo ya mencionado en el epigrafe
3.4.1., las mujeres reaccionan mas al marketing sensorial y a la estética de la tienda por
lo cual las empresas de moda, como por ejemplo la compania estadounidense Abercro-
mbie & Fitch, trabajan bien esta disciplina del marketing. Rocian sus prendas con per-
fume de tal forma que, los clientes pueden oler la fragancia tipica desde lejos, provo-
cando el deseo de acceder a la tienda (Knorzer & Rennhak, 2010, p. 9). En este con-
texto, para las mujeres resulta mas relevante que la tienda fisica, que todavia es uno de
los canales de distribucién mas preferido de ellas (Sadiq Sohail, 2015, p. 37), ofrezca
cierta privacidad e intimidad. Si en tiendas de ropa faltan espejos en los probadores o
la luz es mala, tienen que salir al exterior y como todos pueden verlas, se suelen sentir
incomodas, por lo que tal vez, ni prueban ni compran la prenda (Knoérzer & Rennhak,
2010, p. 23).
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Y ese, es uno de los aspectos, por lo cual en los ultimos afios el canal de distribu-
cion online ha cobrado mucha importancia (IESE, 2023). A las mujeres les gusta la gran
oferta online, por lo que a menudo navegan por las tiendas, llenando las cestas sin
comprar los productos y solo para inspirarse (Yera Monfort, 2017, p. 17). Eso pone de
manifiesto el vinculo con dos conceptos, basandose en la fusién de los canales online y
offline, la omnicanalidad. Asi, existe, por un lado, el fendmeno del ROPO, que consiste
en que la gente busca informacién e ideas online, para luego realizar la compra en la
tienda fisica después de haber tenido la posibilidad de comprobar la calidad de las pren-
das (Yera Monfort, 2017, pp. 18-19). Por otro lado, el llamado concepto showrooming,
implica lo mismo en orden inverso. Asi, los consumidores ven primero las prendas en la
tienda antes de pedirlas por internet, entre otras cosas porque alli la ropa suele ser mas
barata (Diaz Rivadulla, 2019). Con la oferta adicional de probadores digitales, la expe-
riencia de compra se simplifica al maximo (Knérzer & Rennhak, 2010, p. 25). Dichos
fendmenos, aunque se puede asumir que sean usados con mayor frecuencia por parte

de las mujeres, se aplica a ambos géneros.

En este sentido, con la vista puesta en los hombres, en el ambito de la moda el
consumidor masculino, prefiere comprar productos de marca (Yera Monfort, 2017, p.
11). La marca y su logomania son un "[...] instrumento clave del valor anadido de las
empresas" y es la manera mas eficaz “[...] de crear y mantener una valiosa ventaja
competitiva" (Nunez et al., 2012, p. 9). Asi, con la ayuda de la marca, principalmente los
consumidores masculinos tratan de definir externamente su estatus, de transferir a si
mismo la aceptacion social y el prestigio atribuidos a la marca (Gonzalez Penas, 2021,
p. 96). Esto resulta especialmente evidente en marcas como Adidas Fila, Kappa, Vans,
Converse y también Nike, cuyas prendas y, probablemente su éxito y fidelidad por parte
de los consumidores, solo difieren de los demas por su logo (Gonzalez Penas, 2021, p.
91). Ademas, el consumidor masculino compra principalmente calzado (Yera Monfort,
2017, p. 18), moda mas formal o ropa deportiva (IESE, 2023). A la hora de comprar
ropa, presta atencion al look total y tiende a ser mas fiel a un producto y a una marca
que las mujeres (Martinez Ferrero, 2014, p. 62), a diferencia de lo que ocurria con otro
tipo de compras. Eso puede deberse al hecho de que los hombres tienen un enfoque
mas egocéntrico en la compra de ropa, considerandola un simbolo expresivo de su per-
sonalidad y su yo. Las mujeres, en cambio, se orientan mas hacia los demas y utilizan
la ropa como simbolo de sus relaciones sociales y personales, por lo que la marca es

secundaria (Solomon et al., 2010, pp. 154-155).
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En este sentido, refiriéndose a la importancia del aspecto social por parte de las
consumidoras femeninas, las mujeres siguen preocupandose mas por el personal de
ventas que los clientes masculinos. Sin embargo, a menudo disfrutan pasando horas
buscando la prenda perfecta al mejor precio, sin sentir la necesidad de pedirayuda (Yera
Monfort, 2017, pp. 12-13). Priorizan los consejos y recomendaciones basadas en el
boca-oido, intercambiando opiniones sobre la marca y sus productos entre amigos, co-
nocidos, companeros de trabajo, pero también entre lideres de opinidon (influencers)
(Yera Monfort, 2017, p. 9), generando reputacion sin que las companias tengan que

esforzarse mucho en campafas publicitarias (Knorzer & Rennhak, 2010, p. 17).

4. El comportamiento del
consumidor segun el genero en el
sector de la moda: un estudio
empirico

Como ya se ha mencionado y tras las diferencias presentadas en relacion al com-
portamiento del consumidor segun el género en el sector de la moda, la investigacion
en este ambito y el marketing de género representa a posteriori el foco del presente
trabajo. Antes de centrarse en la parte empirica, se realiza una contextualizacion res-
pecto a la industria de la moda para categorizar la importancia que representa este sec-

tor.

4 .1.El sector de la moda: contextualizacion

La industria de la moda forma parte de la industria textil y ha sido una de las indus-
trias de orientacion internacional mas importantes desde la década de 1970. Esta espe-
cializada en el diseno, la produccion, la distribucién y la venta de las ultimas tendencias
de la moda (Neugebauer & Schewe, 2015, pp. 31-33), que, debido a la rapida evoluciéon

del estilo de vida de los consumidores y a la demanda de novedades, se ha visto obli-
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gada a realizar varios cambios de coleccion al afio. Asi, en los ultimos tiempos la estra-
tegia empresarial de la moda rapida se ha consolidado (Neugebauer & Schewe, 2015,
p. 40). Con la ayuda de la globalizacion, la conexién transcontinental cada vez mayor
(Anton Schneider, 2003, p. 2), la mejora de los procesos de fabricacion, la estandariza-
cion de las tallas y la division internacional del trabajo (Klehr, 2015, p. 4) la industria de
la moda se ha transformado y ha pasado de la produccién a medida a la produccion en

masa (von Wedel-Parlow, 2015, p. 67).

Como resultado, en los ultimos tiempos, el consumo de prendas se ha incremen-
tado enormemente, de forma que el gasto en ropa y calzado ha aumentado considera-
blemente y alrededor de un tercio de todos los puestos de trabajo a nivel mundial estan
vinculados al sector textil (von Wedel-Parlow, 2015, p. 67). De ahi que, para el afio 2023
se calcula que la facturaciéon mundial en el sector de la moda sera de 1,63 billones de
euros, con una tendencia al alza (“Bekleidung — Weltweit”, 2023). En este aspecto, son
sobre todo las prendas femeninas las que generan, por su gran demanda, mas ingresos
para la industria. Suelen representar el 40 % del mercado con unos 68.000 millones de
prendas, lo que simboliza el doble que en el caso de la ropa masculina (Orus, 2023).
China, Bangladesh, Vietnam, India, Turquia o Indonesia son principalmente los paises
que fabrican para los destinos mas relevantes de la industria de la moda como son Es-
tados Unidos y la Unién Europea (Banz, 2015, p. 41). Suministran ropa para las empre-
sas mas significativas de la industria de la moda como son Nike, Shein, Moét Hennessy
Louis Vuitton (LVMH) e Inditex (Orus, 2023). Dichas empresas son todas las que aplican
con éxito la estrategia mencionada de la moda rapida (Neugebauer & Schewe, 2015, p.
40) y son ejemplos de que, como casi ninguna otra rama de la industria, refleja la inter-

conexién mundial tanto a nivel econdmico como en la vida cotidiana (Banz, 2015, p. 35).

Atendiendo al caso de Espana, se puede observar, que debido a una serie de di-
sefladores espafioles de renombre y a diversas marcas internacionalmente populares
como Inditex o Desigual, dicho sector desempefia un papel muy importante, contribu-
yendo a que se situe como uno de los paises mas relevantes en cuanto a ventas y
fabricantes textiles (Yera Monfort, 2017, p. 13). Segun el Informe Econémico de la Moda
en Espana 2022 (p. 112), el sector ha representado en los ultimos afios una aportacion
bastante seria en el PIB nacional con un valor promedio de un 2,7 %. En general, en
2021, Espana registré 19.729 empresas, incluyendo empresas de textil, confeccion,
cuero y calzado y conté con un total de 131.182 trabajadores, que contribuyeron a las
cifras positivas de la facturacion con una cuota del 43,7 % en la industria textil, seguida
de confeccion (29,7 %) y cuero y calzado (26,6 %) (Modaes, 2022, pp. 14-18). En este
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contexto, las exportaciones a paises como Francia, Italia, Portugal, Alemania y Polonia

favorecen significativamente al éxito del sector (Modaes, 2022, p. 44).

4.2.Estudio empirico: Objetivos y metodologia

Después de haber contextualizado el sector de la moda, la siguiente parte se enfoca
en el estudio empirico de este trabajo, cuyo objetivo principal se fundamenta en analizar
el comportamiento del consumidor segun el género en el sector de la moda. A partir del

mismo se establecen los siguientes objetivos secundarios:

Objetivo 1: Determinar la existencia de diferencias por género en el comportamiento del

consumidor en términos generales ante el sector de la moda.

- ldentificar las actitudes y patrones en el comportamiento de compra del consumidor

segun el género en el sector de la moda.
Objetivo 2: Determinar la existencia de diferencias por género en cuanto al producto

- ldentificar qué caracteristicas relacionadas con el producto influyen mas en la deci-

sion de compra segun el género.
Objetivo 3: Determinar la existencia de diferencias por género en cuanto al precio.

- ldentificar qué caracteristicas relacionadas con el precio influyen mas en la decision

de compra segun el género.
Objetivo 4: Determinar la existencia de diferencias por género en cuanto a la distribu-
cion.
- ldentificar qué caracteristicas relacionadas con la distribucién influyen mas en la
decisidn de compra segun el género.
Objetivo 5: Determinar la existencia de diferencias por género en cuanto a la comunica-
cion.
- ldentificar qué caracteristicas relacionadas con la comunicacion influyen mas en la

decision de compra segun el género.

Objetivo 6: Determinar la opinion sobre la aplicacion del marketing de género en el sec-

tor de la moda.

- ldentificar en qué grado dicha disciplina se considera importante en el sector de la

moda segun el género.
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Para alcanzar los objetivos, la metodologia empleada se ha basado en la utilizacién
de fuentes primarias, mediante el desarrollo de una investigacion cuantitativa basada en

la realizacidon de encuestas.

Asi, en cuanto al disefio de la encuesta, se realizd un cuestionario siguiendo la
estructura que se ilustra en la Figura 6. Para el andlisis de las cuatro dimensiones del
marketing mix: producto, precio, distribucion y comunicacién se tuvo en cuenta el mo-
delo propuesto por Burmester Cornejo y Queirol Lagos (2019). Ademas de estas dimen-
siones, en este trabajo se ha optado por incluir otra denominada “Marketing de género”
al conformar el pilar central sobre el cual se asienta este trabajo y dar asi respuesta al

ultimo objetivo secundario establecido.

Figura 6 Estructura metodologica del estudio

Frecuencia compras

Canal de compra favorito

Gastos mensuales

Importancia moda

el sector de la moda Actitud ante la moda
Eleccién prendas

Comportamiento
del consumidor ante

Disefio
Color
Producto Calidad
Marca
Tendencias

Precio
Descuento/Rebajas
Precio Financiacién
- - Precio por calidad
Marketing mix Variacion precio online

Comportamiento del

consumidor segun género
Limpieza/lumonisidad

Marketing sensorial
Distribucién Venta de personal /

Canal online

Compra por RRSS

Publicidad tradicional
Recomendaciones amigos
Comunicacién Recomendaciones influencer
Comunicacién a través RRSS
Desfiles

Diferencia comportamiento
del consumidor femenino y
, A masculino
Marketing de género Influencia marketing de

género
Importancia marketing de
género
Homogenizacién
comportamiento del

T consumidor segun género

t 1 1 1 1

Edad Nivel de estudios Situacion laboral  Nivel de ingresos Cantidad companeros de piso/casa

Género

Fuente: elaboracién propia a partir de Moreno Jiménez et al. (2023).
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La encuesta se organizé en cuatro bloques tematicos, el primero se refiere a los
datos sociodemograficos, el segundo al comportamiento general de los consumidores
ante el sector de la moda, el tercero a las diferencias por género en relacion al marketing
mix (producto, precio, distribucion y comunicacion) y el ultimo bloque, trata explicita-
mente de la aplicacion del marketing de género para conocer las tendencias y opiniones

de los encuestados segun el género en el ambito de la moda.

En este sentido, la encuesta fue creada a partir de la aplicacién “Formularios” de
Google” (ver Anexo 1) con la que se busca recopilar informacion que puede ser utilizada
para categorizar a los consumidores segun sus preferencias y motivaciones de consumo
en el sector de la moda, asi como identificar diferentes aspectos que influyen en las
compras. Las variables sociodemograficas permiten clasificar a los participantes de
acuerdo con un perfil que incluye su género, edad, nivel de estudios, situacion laboral,
nivel de ingreso mensual, el lugar de residencia y cantidad de personas que conviven
en el hogar. Cabe destacar que la mayor parte de las preguntas se han formulado utili-
zando una escala de Likert de 5 puntos, explicando previamente su significado al en-
cuestado. Esta se divide en 1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Ni

en desacuerdo, ni de acuerdo; 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Con el fin de recabar buenos resultados a través de las encuestas, antes de distri-
buirlas se realizd un pretest a un grupo de 15 personas. La finalidad era determinar si
las preguntas eran claras o redundantes y tener asi una retroalimentacion. Los partici-
pantes, en este caso, tuvieron la oportunidad de rellenar el cuestionario y expresar sus
ideas y opiniones, a partir de las cuales se reviso y adaptd para garantizar una mayor
precision y eficiencia. El cuestionario definitivo se compartié via WhatsApp desde el
28.06.2023 hasta el 05.07.2023. Debido a que soy alemana y al hecho de tener ami-
gos/conocidos internacionales, el cuestionario se envié no solo a espafoles, sino tam-
bién a personas de otras nacionalidades europeas, identidades que se explicaran mas
detenidamente en el analisis descriptivo. De este modo, ha sido posible determinar no
solo las diferencias entre hombres y mujeres de diferentes paises, sino de la cultura

europea en general.

Para examinar las respuestas recibidas se llevaron a cabo dos analisis. En primer
lugar, un analisis descriptivo con Microsoft Excel, dado que los datos son cuantitativos
se presentan de forma estructurada. Posteriormente, para averiguar si existen diferen-

cias significativas entre los distintos grupos de la poblacién (hombres y mujeres), se
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empled un método estadistico de comparacion de medias, mediante el Software SPSS

en su versioén 29, previamente codificados los datos para su utilizacion desde Excel.

Para estudiar si existen diferencias entre la media de los dos grupos independientes
(hombre-muijer), se aplicé la denominada Prueba t, que se complementa con la Prueba
de Levene sobre la igualdad de varianza, cuyo objetivo es determinar si hay diferencias
significativas entre las respuestas de las muestras seleccionadas, es decir de los hom-
bres y mujeres, y si esas diferencias pueden atribuirse al azar. Ademas, estas pruebas
permiten hacer afirmaciones sobre los géneros en general, no solo basadas en la mues-
tra especifica utilizada en el estudio (Kuckartz, et al., 2013, pp. 159-161) El software
empleado presenta dos versiones de la prueba t, en funcion de si se puede asumir o no
el supuesto de igualdad de varianzas. Si hay una diferencia significativa entre las me-
dias, el p-valor sera inferior a 0.05 y se podra rechazar la hipétesis nula, la cual dice que
no existen diferencias entre mujeres y hombres en el comportamiento del consumidor:
Ho: p1 = u2 (Smigierski, s.f.) Asi, se puede concluir con un alto grado de probabilidad que
las respuestas de los consumidores femeninos y masculinos indican diferencias en ge-

neral y no solo dentro de la muestra analizada (Kuckartz, et al. 2013, p. 159).

4 .3.Caracteristicas de la muestra

El total de respuestas recibidas ha sido de 212, dado que, para realizar un analisis
preciso y significativo de las diferencias en relacion a las pautas de consumo entre hom-
bres y mujeres, es esencial que, junto con la distribucién equitativa de los grupos de
edad, el numero de los participantes femeninos y masculinos sea aproximadamente
igual. Por eso, se presto especial atencion a este aspecto, de modo que con n=114
frente a n=98, este requisito finalmente se cumplié con una distribuciéon de las respues-
tas del 54 % de mujeres, frente al 46 % de hombres. No obstante, hay que senalar la
existencia de una limitacion en la validez de las respuestas, ya que muchos de los par-
ticipantes trabajan en la industria de la moda, por lo que -a pesar de que se ponen de
manifiesto tendencias generales del género femenino y masculino- la muestra podria
mostrar resultados mas amplios en un contexto diferente. Ademas, es importante men-
cionar que el presente estudio debe considerarse como base para el desarrollo de un
analisis mas profundo. Es de fundamental importancia ampliar el presente trabajo para

conocer mejor las motivaciones y razones que subyacen a las percepciones obtenidas.

En general, con vistas a los participantes de esta muestra, la mayor participacion

de las mujeres se recoge en edades entre los 18 y los 25 afios, correspondiéndose con

Sina Schmider

47



El marketing de género y el comportamiento del consumidor ante el sector de la moda

un 29 % del total de la muestra, frente a la menor participacién encontrada en aquellas
que tienen mas de 65 anos — 5 % del total. En el caso del género masculino, se encuen-
tran los mayores valores en la generacion mas joven con una participacion de 23 %,
seguida por aquellos entre 36-45 afos y frente a los mas mayores, que su participacion
se identifica como la mas baja, el 4 % del total de la muestra. Con relacién al nivel de
estudios, el 33 % y el 29 % del total de la muestra, corresponden al titulo de master y/o
licenciatura, tanto en el caso de las mujeres como de los hombres. Esto, también afecta
a la situacion laboral y a los ingresos mensuales. Asi, hay un elevado numero de estu-
diantes, como también de trabajadores a tiempo completo, que ganan con un porcentaje
del 33 %, entre 2001-3000 €. Adicionalmente, en cuanto al origen de los participantes,
la mayoria de ellos, el 72 %, proceden de Alemania, seguidos por un 22 % de partici-
pantes espanoles. Esto se debe principalmente a mi origen aleman. Cabe precisar que
13 encuestas registradas corresponden a otras cinco naciones, las cuales muestran los
siguientes perfiles: cinco de Francia, cuatro de Italia, una de Hungria, una de Noruega,
una de Argentina y una de Inglaterra. Aunque estos datos no sean especialmente signi-
ficativos por la baja representatividad por pais, para el analisis del factor del género
siguen siendo relevantes. Ademas, en el transcurso del analisis se examinara breve-
mente si las tendencias observadas en el comportamiento de los consumidores, tanto

masculinos como femeninos, también se aplican en estos paises o nacionalidades.

En la Tabla 5 se ofrece una lista mas detallada de las caracteristicas de los partici-

pantes que se acaba de mencionar:
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Tabla 5 Datos sociodemograficos de los encuestados

F total [ ftotal F femenino | ffemenino | F masculino | f masculino
EDAD
18-25 afios 56 33 29%) 23 23%
26-35 afios M 22 19%) 19 19%
36-45 afios 4 20 18%) 21 21%
46-55 afios 27, 12 11%) 15 15%
56-65 afios 37 21 18%) 16| 16%
Mas de 65 afios 10 6 5%) 4 4%
TOTAL 212 114 100% 98J 100%
NIVEL DE ESTUDIOS
Escuela primaria 0 0 0%) 0 0%
Escuela secundaria 4 3 3%) 1 1%
Bachillerato 35 23 20%) 12 12%
Formacién profesional 40 16 14%) 24 24%
Licenciatura 61 35 31%) 26 27%
Master/postgrado 69 37 32%) 32 33%
Doctorado 3 0 0%) 3 3%
TOTAL 212 114 100% 98| 100%.
SITUACION LABORAL
Alumno 1 1 1% 0 0%
Estudiante 48 24 21%) 24 24%
Empleado a tiempo completo 102 48 42%) 54 55%
Empleado a tiempo parcial 38 30 26%] 8 8%
Desempleado 1 1 1%) 0 0%
Auténomo 6 1 1% 5 5%
Jubilado 16| 9 8%) 7 7%
TOTAL 212 114 100% 98 100%
NIVEL DE INGRESOS MENSUAL (€)
0-500 32 15%) 21 18%) 11 11%
501-1000 18| 8% 8 7%) 10 10%
1001-2000 43 20%) 25 22%) 18 18%
2001-3000 69 33%| 39 34%) 30 31%
3000+ 50 24%) 21 18%) 29 30%
TOTAL 212 100% 114 100% 98| 100%
PAIS DE RESIDENCIA
Espafia 47, 22%) 22 19%) 68 26%
Alemania 152 72%) 84 74%) 25 69%
Francia 5 2% 3 3% 2 2%
Italia 4 2% 1 1%) 3 3%
Inglaterra 1 0% 1 1% 0 0%
Hungria 1 0% 1 1% 0 0%
Argentina 1 0% 1 1% 0 0%
Nor 1 0% 1 1% 0 0%
TOTAL 212 100% 114 100% 98 100%
CANTIDAD COMPANEROS DE PISO/CASA
1 23 12 11 11%
2 87 52 35 36%
3 52 23 29 30%
4 40 20 20 20%
5+ 10 7 3 3%
ToTAL 21 114] 98| 100%]

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Analisis descriptivo

El analisis descriptivo se realiza estudiando la relevancia y la frecuencia de los da-
tos recopilados. Durante las encuestas, los participantes respondieron preguntas sobre
la frecuencia de compras de productos de moda, el canal de distribucién usado, la can-
tidad de dinero que gastan en prendas, la importancia de ciertas caracteristicas del pro-
ducto, precio, distribucidon, comunicacion y la opinion sobre el marketing de género y su
aplicacion en el sector de la moda. En teoria, el analisis se dividié en dos grupos de

muestra: los que no compran ropa y los que lo hacen. Pero, dado que todos los indivi-
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duos compraban, este paso puede omitirse y referirse exclusivamente a todos los con-
sumidores de moda. Como el analisis de los diferentes comportamientos de consumo
en funcién del género es el objetivo principal del trabajo, es precisamente lo que se

muestra a continuacion en relacion a cada pregunta.

En ese sentido, se presentan los resultados de acuerdo a los diferentes bloques
tematicos en los cuales se ha estructurado la encuesta, para facilitar el entendimiento.
Ademas, cabe sefalar que las abreviaturas fis) y fm@) que aparecen en el analisis si-
guiente corresponden a la frecuencia obtenida basado en los resultados de la encuesta.
En consecuencia, las letras minusculas f y m indican el género -femenino y masculino-,
el numero entre paréntesis el nivel de aprobacion de la escala Likert. En esta situacion,

el 4 solo se utiliza a modo ilustrativo.

BLOQUE II: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ANTE EL SECTOR DE LA
MODA

Un primer vistazo a los resultados (Tabla 6) muestra que las mujeres tienden a
comprar ropa y complementos con mas frecuencia que los hombres. A pesar de que la
opcion de respuesta "No compro todos los meses" (fi= 28 %; fn = 31 %), seguida de
"Una vez al mes" (fr = 16 %; fm= 13 %) fue nombrada con diferencia tanto por el género
femenino como por el masculino, las mujeres, sin embargo, compran prendas con mayor
frecuencia “Cada dos semanas”, lo que deja claro que los hombres, aunque quiza no
con la claridad esperada en base a la parte tedrica de los conocimientos previos, reali-

zan compras en este ambito con menor frecuencia de media (fi= 9 %; fn=1 %).

Tabla 6 Frecuencia de ir de compras segtn el género

F COMPRAS/MES

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

Cada semana

1

0%

1%

Cada dos semanas

20

9%

18%

Una vez al mes

33

16%

29%

No todos los meses compro prendas de
vestir/complementos

60

28%

53%

TOTAL

n=114

F COMPRAS/MES

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

Cada semana

2

1%

2%

Cada dos semanas

3

1%

3%

Una vez al mes

28

13%

29%

No todos los meses compro prendas de
vestir/complementos

65

31%

TOTAL

n=98

66%
]

Fuente: elaboracion propia.
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Ademas, en cuanto a las preferencias en la eleccion de los canales de venta, los
resultados muestran que no varian mucho en funcién del género (Tabla 7). Un nimero
significativo tanto de mujeres (fi = 34 %) como de hombres (fn = 23 %) afirman utilizar
ambos canales -el fisico y el online- para sus compras. Esto demuestra que una propor-
cion significativa de ambos géneros aprecia las ventajas de la venta tanto fisica como
online y combina ambos canales. En este sentido, cabe referirse a los fendbmenos ya
mencionados de showrooming y ROPO, ademas de la posibilidad de mirar, tocar y pro-
barse la prenda como motivo de este comportamiento. Con vistas a los porcentajes de
las mujeres y los hombres, se podria sacar la conclusion de que las mujeres estan mas
dispuestas a conseguir la prenda que quieren, razon por la cual recurren a la tienda
online si ya no esta disponible en la tienda fisica, o viceversa. No obstante, esto solo se

basa en una suposicion y no puede confirmarse a partir de los datos disponibles.

Tabla 7 Canal de distribucion preferido por género

CANAL DE DISTRIBUCION F femenino | f respecto total mu?ﬁ f respecto total femenino
Canal fisicoloffline 26 12% 23%
Canal online 16 8% 14%
Ambos 72 34% 63%
TOTAL n=114

CANAL DE DISTRIBUCION F masculino | f respecto total muestra | f respecto total masculino
Canal fisicoloffline 33 16% 4%
Canal online 17 8% 17%
Ambos 48 23% 49%
TOTAL n=98 1

Fuente: elaboracion propia.

En relacion a los datos de la Tabla 7, ademas queda claro que tanto las mujeres
como los hombres, con una media en torno al 14 % del total de la muestra, siguen de-
dicandose exclusivamente a comprar en tiendas fisicas. Tras un analisis mas detallado
basado en la estructura de edad y la nacionalidad (Figura 7), se pone de manifiesto que
esto es especialmente consistente entre los hombres y ocurre mas en Alemania que en
Espafia. Sin embargo, la encuesta se caracteriza proporcionalmente mas por participan-

tes alemanes, por lo que esta cifra debe tomarse con suma cautela.

De acuerdo a los datos recogidos en la Figura 7, se puede apreciar también que
con una frecuencia absoluta de 10 en las franjas de edad 18-25 afos y 56-65 afios por
parte de las mujeres, se evidencia que tanto la generacién joven como la de mas edad
son aficionadas a comprar en tiendas fisicas y, aunque la encuesta no lo demuestra y
se recurre a los conocimientos adquiridos en la parte tedrica, las posibles razones, de

” o«

la generacion joven podrian ser la “falta de independencia y control financiero”, “el deseo
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[ T]

de ver, tocar y oler la ropa”, “la aficién de ir de compras” y “la aversion al riesgo”. En el
caso de las generaciones de mas edad, se trata probablemente también de una falta de
familiarizacion con la digitalizacién. Sin embargo, cabe mencionar que para poder sacar
conclusiones confirmativas de los motivos y para entender mejor las razones de los
hombres que, en base al estudio tedrico sorprendentemente visitan mas las tiendas fi-
sicas que las mujeres, es imprescindible armar un analisis mas profundo y especifico

para tratar estas cuestiones.

Figura 7 Compras en tiendas fisicas segun el género, edad y nacionalidad

COMPRAS POR TIENDAS FISICAS - GENERO FEMENINO COMPRAS POR TIENDAS FISICAS - GENERO MASCULINO
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 0 4] 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10 1825 "
——

26-35afios — 2 26-35afics = 7

2

18-25afios

7:

36-45afi0s E—

36-45afics

46-55afics e—— 2 46-55ai05 T —

56-65afios 56-65afics E—

0

més de 65afios més de 65afios

TOTAL =Alemania =Espaia mOtros TOTAL w=Alemania =Espaia wOtros

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la cantidad de dinero gastada en ropa y complementos por parte
de los distintos géneros, los datos en la Tabla 8 muestran que el 20 % de las mujeres
declaran gastar menos de 20 € al mes en ropa, mientras que en esta situacion se en-
cuentra el 12 % de los hombres. Esto podria indicar que, por término medio, los hombres
gastan ligeramente mas en ropa que las mujeres, aunque se observa una coincidencia
de género en cuanto al gasto entre 50 € y 100 €. Aproximadamente el 43 % de las
mujeres y el 46 % de los hombres dicen que gastan mensualmente dinero en ropa en
este rango. Esto implica que hombres y mujeres tienen presupuestos similares para su
gasto mensual en ropa. Ademas, aproximadamente el 18 % de las mujeres y 19 % de
los hombres informan que compran ropa efectuando un gasto entre 150 € y 200 € e

incluso superiores a 200 €.
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Tabla 8 Gastos por mes segun el género

GASTOS ROPA/MES (€)

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

Menos de 20€

23

11%

20%

Entre 50-100€

49

23%

43%

Entre 150-200€

21

10%

18%

200€+

21

10%

18%

TOTAL

n=114

GASTOS ROPA/MES (€)

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

Menos de 20€

12

6%

12%

Entre 50-100€

45

21%

46%

Entre 150-200€

19

9%

19%

200€+

22

10%

22%

TOTAL

n=98

Fuente: elaboracion propia.

A continuacioén, antes de examinar mas detenidamente los factores del marketing
mix que influyen en el proceso de compra, incluso se lleva a cabo un breve analisis de
las caracteristicas generales del comportamiento de consumo de mujeres y hombres en
el sector de la moda. Por eso, se formularon varias afirmaciones donde los encuestados
debian indicar su grado de acuerdo o desacuerdo utilizando la escala de Likert. Esta
informacion ayudd a corroborar la veracidad de las respuestas ofrecidas por parte de
los participantes acerca de las variables del marketing mix que se mostraran en el si-

guiente bloque. Las afirmaciones eran las siguientes:

- La moda para mi es importante.

- Cuando compro ropa es porque la necesito.

- Cuando compro ropa es porque las prendas estan rebajadas o tienen algun des-
cuento.

- Cuando compro ropa suelo quedarme con la primera prenda que vi y me gusto.

- Cuando compro ropa suelo probar muchas prendas antes de tomar la decision final.

- Cuando compro ropa suelo devolver las prendas.

- Compro ropa porque me divierte y me hace feliz.

- Compro ropa porque me gusta ir siempre a la moda.

En este sentido, tras el analisis inicial en la Figura 8 queda claro que, en cuanto a
la importancia de la moda, el 37 % de las mujeres y el 29 % de los hombres estan “De
acuerdo” en que es importante para ellos, frente a un 23 % de las mujeres y un 12 % de
los hombres que incluso indicaron un 5 (“Totalmente de acuerdo”). En cambio, solo un
14 % de las mujeres (fi1)= 4 % + fioy= 10 %) y el 19 % de los hombres (fni1)= 6 % + fn)
=12 %) no dan mucha importancia a este aspecto. Por ende, las mujeres tienen una

mayor afinidad con la moda que los hombres, si bien los datos también muestran que
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hay diferencias de opiniones y actitudes en ambos géneros, lo cierto es que los hombres

muestran una actitud mas neutral hacia la moda.

Figura 8 La importancia de la moda segun el género

LA MODA PARA Mi ES IMPORTANTE LA MODA PARA Mi ES IMPORTANTE
45 ) 40% 45 45%
40%
35%

3% 40
3% |3
30
25
20
15
10
5% 5

25%
20%

15%
15%

10% 10%

0 0% 0 0%
(1) Tomimenis en (2)€n domcueddo  (3)Nion desacuwdo.nid  (4)Deacuer do  (5)Tolimank do acierdo (1) Totalmente on (2)En domcuerto (3 Nien desacuardo, ni do (4) Do acuardo (5) Totiments de acuerdo
desacuerdc  acwn do desacuerd: g, - Ao o k) e o

Ffemenino ——f respecto btal femenino Fmascuino ——f respecto btal masculino

Fuente: elaboracion propia.

En este contexto, la actitud hacia la moda también se refleja a la hora de comprar
ropa, lo cual se presenta con todo detalle en la Tabla 9. En la misma se puede observar
que cuando se trata de adquirir prendas y complementos, solo un 30 % (fi4)= 17 % + fys)
=13 %) de las mujeres, pero un 68 % de los hombres (fm@s) = 39 % + fni) = 29 %) indican
gue compran ropa porque la necesitan. En este caso, se puede observar que, como se
indica en el marco tedrico, para las mujeres ir de compras significa mucho mas que una
necesidad sola. Ademas, es interesante apreciar que ambos géneros se ven influencia-
dos por rebajas y descuentos, si bien las mujeres tienden un poco menos a reaccionar

ante las mismas que los hombres.
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Tabla 9 Motivos de compra por género

CUANDO COMPRO ROPA ES PORQUE

LA NECESITO F femenino f respecto total muestra | f respecto total femenino
(1) Totalmente en desacuerdo 5 2% 4%
(2) En desacuerdo 32 15% 28%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 43 20% 38%
(4) De acuerdo 19 9% 17%
(5) Totalmente de acuerdo 15 7% 13%
TOTAL n=114

CUANDO COMPRO ROPA ES PORQUE . :

LA NECESITO F masculino | frespecto total muestra | f respecto total masculino
(1) Totalmente en desacuerdo 1 0% 1%
(2) En desacuerdo 11 5% 11%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 20 9% 20%
(4) De acuerdo 38 18% 39%
(5) Totalmente de acuerdo 28 13% 29%)
TOTAL n=98

CUANDO COMPRO ROPA ES PORQUE

LAS PRENDAS ESTAN REBAJADAS O F femenino f respecto total muestra | f respecto total femenino
TIENEN ALGUN DESCUENTO

(1) Totalmente en desacuerdo 14 7% 12%
(2) En desacuerdo 24 11% 21%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 37 17% 32%
(4) De acuerdo 30 14% 26%
(5) Totalmente de acuerdo 9 4% 8%
TOTAL n=114

CUANDO COMPRO ROPA ES PORQUE

LAS PRENDAS ESTAN REBAJADAS O F masculino | frespecto total muestra | f respecto total masculino
TIENEN ALGUN DESCUENTO

(1) Totalmente en desacuerdo 11 5% 11%
(2) En desacuerdo 15 7% 15%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 31 15% 32%
(4) De acuerdo 35 17% 36%
(5) Totalmente de acuerdo 6 3% 6%
TOTAL n=98 q1

Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente, en la Figura 9 se muestran aun mas diferencias a la hora de decidir

qué ropa comprar. Aunque tanto las mujeres como los hombres se posicionan aproxi-

madamente de forma similar en el medio, es decir que ni estan en descuerdo ni de

acuerdo con la afirmacién de que suelen comprar la primera prenda que ven, solo el 30

% (fia) = 22 % + fi5)= 8 %) de las mujeres esta de acuerdo. Al contrario, el 48 % (fm@) =

35 % + fms) = 13 % ) respectivamente de los hombres comparten la misma actitud. Asi,

las mujeres en particular indican que tienden a probarse muchas prendas antes de tomar

una decision final, esto lo demuestra, por un lado, el 30 % que han marcado estar "En

desacuerdo" en relacién con la eleccién de la primera prenda, y, por otro lado, el 53 %

(fiay = 25 % + fms) = 28 %) que han sefialado estar “De acuerdo” con la afirmacion:

"Cuando compro ropa, suelo probar muchas prendas antes de tomar la decision final".

Dichos resultados concuerdan con el marco teérico en relacion a los procesos de com-
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pra diferenciados por género, de modo que queda claro que el proceso de compra mas-
culino es lineal y el femenino circular. Con la siguiente afirmacion, que examina el com-
portamiento de los consumidores de acuerdo con la devolucién de prendas, este feno-
meno vuelve a hacerse patente. Se aprecia que las mujeres, en comparacion con los
hombres, devuelven las prendas con una frecuencia tres veces mayor (ff4) = 12 %; fm@)=
4 %). Si bien, no es cierto para todas las participantes, es un claro indicio de que, como
se ha descrito, la toma de decisiones de las mujeres es mas compleja al pensar en la
solucion presuntamente perfecta a su problema, incluso mas alla del momento de la

compra.

Figura 9 Comportamiento de compra respecto a la eleccién de prendas en la decisién de compra se-
gun el género

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
CUANDO COMPRO ROPA SUELO QUEDARME CON LA PRIMERA PRENDA QUE VIY ME GUSTO
(1) Totalmente en desacuerdo 18%
(2) En desacuerdo 30% [ 16% |
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 23% | 18% |
(4) De acuerdo 22% 3% |

(5) Totalmente de acuerdo 8%
CUANDO COMPRO ROPA SUELO PROBAR MUCHAS PRENDAS ANTES DE TOMAR LA DECISION FINAL

(1) Totalmente en desacverdo 7% I

(2) En desacuerdo 14% L 40% |
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 25% | 15% |
(4) De acuerdo 25% 12%
(5) Totalmente de acuerdo 28% ___13% |
CUANDO COMRPO ROPA SUELO DEVOLVER LAS PRENDAS
(1) Totalmente en desacuerdo 37% 5% |
(2) En desacuerdo 30% L 30% |
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 19% | 8% |
(4) De acuerdo 12% 4% ]

(5) Totalmente de acuerdo 2974

F femenino = F masculino

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, con respecto a la motivacion para comprar ropa, en la Tabla 10 se
muestra que, en relacion con el género, las mujeres tienen un sentimiento de satisfac-
cion y diversion al ir de compras significativamente mayor que los hombres y estan mas
dispuestas a seguir las tendencias actuales de la moda. El 33 % de las mujeres que
estan totalmente de acuerdo con la afirmacién "Compro ropa porque me divierte y me
hace feliz" frente al 16 % de los hombres, lo demuestra. El 14 % de las mujeres frente
al 6 % de los hombres que se refieren a la misma escala para la afirmacion "Compro

ropa porque me gusta ir siempre a la moda" lo evidencia aun mas.
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Tabla 10 Motivos de compra por género Il

COMPRO ROPA PORQUE ME S .
DIVIERTE Y ME HACE FELIZ. F femenino f respecto total muestra | f respecto total femenino
(1) Totalmente en desacuerdo 3 1% 3%
(2) En desacuerdo 4 2% 4%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 25 12% 22%
(4) De acuerdo 44 21% 39%
(5) Totalmente de acuerdo 38 18% 33%
TOTAL n=114

COMPRO ROPA PORQUE ME . .
DIVIERTE Y ME HACE FELIZ. F masculino f respecto total muestra | f respecto total masculino
(1) Totalmente en desacuerdo 10 5% 10%
(2) En desacuerdo 15 7% 15%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 31 15% 32%
(4) De acuerdo 26 12% 27%
(5) Totalmente de acuerdo 16 8% 16%
TOTAL n=98

COMPRO ROPA PORQUE ME GUSTA . .

IR SIEMPRE A LA MODA F femenino f respecto total muestra | frespecto total femenino
(1) Totalmente en desacuerdo 14 7% 12%
(2) En desacuerdo 23 11% 20%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 35 17% 31%
(4) De acuerdo 26 12% 23%
(5) Totalmente de acuerdo 16 8% 14%
TOTAL n=114

COMPRO ROPA PORQUE ME GUSTA . .

IR SIEMPRE A LA MODA F masculino | frespecto total muestra |f respecto total fmasculino
(1) Totalmente en desacuerdo 18 8% 18%
(2) En desacuerdo 26 12% 27%
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 37 17% 38%
(4) De acuerdo 11 5% 11%
(5) Totalmente de acuerdo 6 3% 6%
TOTAL n=98

Fuente: elaboracion propia.

Después de haber expuesto, a través de los resultados, las pautas de comporta-
miento del consumidor femenino y masculino, a continuacion, se examinara en el pro-
ximo bloque la influencia de las cuatro Ps del marketing mix en el sector de la moda
para poder concretar aun mas la existencia de diferencias entre los géneros y ver si es
posible sacar alguna conclusion sobre si el marketing de género tiene una importancia
esencial en el sector de la moda o si hace tiempo que ha quedado superado por las

tendencias y actitudes reales de los consumidores femeninos y masculinos.

BLOQUE Ill: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR DE LA MODA
ANTE EL MARKETING MIX

Para presentar los resultados, en relacion al marketing mix, en primer lugar, se
centra en el producto. En este sentido, se preguntaba si el disefio de las prendas y de
los complementos influian en la decisién de compra. Tal y como se puede apreciar en

la Tabla 11, los datos recopilados muestran que este aspecto influye significativamente
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en la decision de compra tanto de las mujeres como de los hombres. Asi, solo el total

de 4 % de todos los participantes no esta de acuerdo con la importancia de este aspecto.

Tabla 11 La influencia del disefio en el comportamiento del consumidor segun el género

EL DISENO DE LAS PRENDAS/COMPLEMENTOS

INFLUYE EN Mi DECISION DE COMPRA F femenino frespecto total muestra frespecto total femenino F masculino f respecto total muestra 1 respecto total masculino
(1) en | 1% 2%) 0 | 0%

(2)En 2%) 5

(3)Nien ni de acuerdo % 6% 1 6% 1
(4) De acuerdo 38 18% 33%) 3 16% 3
[(5) de acuerdo 65 31% 57%| 4 23% 4
TOTAL n=114 n=98|

Fuente: elaboracion propia.

Lo mismo pasa con el color (Figura 10), con un total del 57 % de las mujeres y del
37 % de los hombres que estan totalmente de acuerdo con la afirmacién de que el color

influye en su decision de compra, se hace evidente.

Figura 10 La influencia del color en el comportamiento del consumidor segun el género

EL COLOR DE LAS PRENDAS DE ROPA/COMPLEMENTOS INFLUYE EL COLOR DE LAS PRENDAS DE ROPA/COMPLEMENTOS INFLUYE

EN MI DECISION DE COMPRA - EN MI DECISION DE COMPRA

1) Totuiments an dosscusrds (2)En demcueds (3) Nlon demacuado, s & 4D acuado (5) Totimani de aaverds (1) Tollmenin on desacnrds

Ffemenino  ——f respecto btal femenino Ffemenno ——f respecto blal femenino

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, si se examina mas detenidamente las actitudes de hombres y mu-
jeres en relacion con la calidad, surge una diferencia en el contexto de la politica de
productos. Mientras que los hombres valoran mas la buena calidad, la aprobacion de
las mujeres es algo mas equilibrada. En consecuencia, un 24 % afirma que le importa
la calidad, pero que no la prefiere especialmente. Esto es un indicativo del aspecto men-
cionado en la revision bibliografica de que las mujeres igual prefieren la cantidad a la
calidad para poder seguir las ultimas tendencias de la moda, que también muestran las
cifras observables en la Figura 11. Dicho eso, la encuesta demuestra con una fm@) = 37
% Y fmis)= 16 % frente al fiay= 18 % vy fi5) = 9 % que los hombres prefieren comprar ropa
de marca, mientras que seguir las tendencias de la moda parecen mas relevantes para

las mujeres.
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Figura 11 Comportamiento del consumidor ante el producto segtn el género

LA CALIDAD DE LAS PRENDS DE ROPA/COMPLEMENTOS INFLUYE LA CALIDAD DE LAS PRENDS DE ROPA/COMPLEMENTOS INFLUYE
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Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, en cuanto a la politica de precios, se observa en la siguiente
Tabla 12 que no hay diferencias significativas entre hombres y mujeres. Tanto el precio
en si, como las opciones de financiaciéon y los descuentos influyen en la misma medida
en ambos géneros, aunque el género masculino tiende a estar con un fma) = 56 % frente
a un fi4) = 39 % dispuesto a gastar mas, sobre todo en productos de calidad. Asi, queda
patente que, por un lado, una de las razones para los gastos elevados podria ser la
calidad, y por otra parte, se podria argumentar con vistas a la misma Tabla 12 que las
mujeres se ven con una fis)= 10 % frente al fns) = 8 % mas influenciadas que los hom-
bres por las variaciones de precios en el canal online. Consecuentemente, estos datos
podrian interpretarse en el sentido de que las mujeres buscan siempre la compra per-
fecta, por lo que acaban encontrando un mejor precio y, por tanto, tienden a gastar me-
nos (Kotzé et al., 2012, p. 418).
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Tabla 12 Comportamiento del consumidor ante el precio segun el género

EL PRECIO DE LAS
PRENDAS/COMPLEMENTOS
INFLUYE EN MI DECISION DE
COMPRA

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

1) Totalmente en desacuerdo

1%,

1%

3%

2) En desacuerdo

2%,

2%
4%
13%

3%)

6%

(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo

15

7%

27

13%

28%

(4) De acuerdo

45

21%

33

16%

34%

5) Totalmente de acuerdo

48

23%)

39%
42%

29

14%

30%

TOTAL

n=114

n=08]

LAS REBAJAS Y DESCUENTOS EN
PRECIOS EN RELACION A LAS
PRENDAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS INFLUYEN
EN MI DECISION DE COMPRA

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

f respecto total masculino

1) Totalmente en desacuerdo

1%

3%

2%)

4%

2) En desacuerdo

4%)

7%

2%)

5%

(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo

19

9%

22

10%)

22%

(4) De acuerdo

45

21%

17%
39%

36

17%

37%

(5) Totalmente de acuerdo

39

18%

34%

31

15%

32%

TOTAL

n=114

n=98|

LAS POSIBILIDADES DE
FINANCIACION (PAGAR A PLAZOS,
PAGAR EL PROXIMO MES,...)
INFLUYEN EN MI DESICION DE
COMPRA CUANDO ADQUIERO
PRENDAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

1) Totalmente en desacuerdo

88|

42%

7%

YAl

33%)

2%

2) En desacuerdo

14

7%,

12%

15

7%)

15%

(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo

7

3%)

4%

8%

(4) De acuerdo

3

1%,

6%
3%

0%)

1%,

2

1%

2%

1%

3%

(5) Totalmente de acuerdo
TOTAL

n=114

n=98|

ESTOY DISPUESTO PAGAR MAS
POR UNA PRENDA DE
ROPA/COMPLEMENTOS SI LA
CALIDAD ES BUENA.

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

1) Totalmente en desacuerdo

0%,

1%

1%

2%

2) En desacuerdo

2%,

4%

o |

1%

2%

(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo

27

13%

24%]

-

3%)

7%,

(4) De acuerdo

44

21%

39%]

26%)

56%

5) Totalmente de acuerdo

37

17%

32%

32

15%

33%

TOTAL

n=114

n=98|

PREFIERO COMPRAR PRENDAS
DE ROPA/COMPLEMENTOS A
TRAVES DEL CANAL ONLINE,
[AUNQUE EL PRECIO PUEDA
VARIAR, POR LA COMODIDAD QUE
ME OFRECE

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

f respecto total masculino

(1) Totalmente en desacuerdo

27

13%

24%

24

11%)

24%

2) En desacuerdo

30

14%

14

7%)

14%

(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo

29

14%

26%
25%
15%

30

14%

31%

(4) De acuerdo

17

8%,

22

10%,

22%

1

5%

4%

8%

5) Totalmente de acuerdo
TOTAL

n=98|

1o°/_nI

n=98|

Fuente: elaboracion propia.

Ademas, en tercer lugar y en relacion a la variable distribucién, las opiniones ge-
nerales de ambos géneros son en gran medida muy similares. Sin embargo, con vistas
a los datos en la Tabla 13, se aprecian pequefias diferencias a favor de las mujeres en
lo que respecta a la influencia de la limpieza, la luminosidad de la tienda (fi4) = 37 % +
fis) = 27 %; fm@a) = 42 %; fms) = 11 %), el marketing sensorial utilizado (fi4) = 25 % + fi5) =
9 %; fm@) = 14 % + fmis) = 3 %) y el personal de ventas en su decision de compra. El
consumidor femenino suele reconsiderar mas su decision de compra sobre la base de
la oferta online (fis)= 9 %; fimi) = 2 %), si bien la influencia de los sitios web y las redes
sociales, a través de los cuales se puede comprar cada vez mas ropa, no desempefa
un papel importante para ninguno de los dos géneros (fis)= 5 %; fms) = 3 %), aunque la

tendencia es mas acusada hacia el género masculino (fi1y= 47 %; fm¢1)= 39 %).

Sina Schmider

60



El marketing de género y el comportamiento del consumidor ante el sector de la moda

Sin embargo, teniendo en cuenta lo expuesto en el marco tedrico, cabe senalar

ademas que se detectaba una ligera desviacion con respecto a la importancia del per-

sonal de ventas. Basandose en los conocimientos previos, podria suponerse que el ase-

soramiento era mas importante para las mujeres - sin embargo, si se observan los datos,

se puede percibir una aprobacién muy equilibrada de la importancia del personal de

ventas, tanto entre los dos géneros como dentro de los distintos grupos de edad. Dado

que no se pueden garantizar interpretaciones mas profundas a partir de los conjuntos

de datos disponibles, seria importante en este punto determinar de nuevo las razones

de ello. En este sentido, un posible motivo podria ser que los hombres no suelen preo-

cuparse tanto por la moda vy, por lo tanto, desean recibir mas asesoramiento. Ademas,

no esta claro en qué medida los vendedores son utilizados tanto por los hombres como

por las mujeres, es decir, si se trata de un verdadero asesoramiento de estilo o de una

mera consulta sobre tallas y disponibilidad, por lo que fuera imprescindible especificar

la muestra.

Tabla 13 Comportamiento del consumidor ante la distribucion segun el género

LA LIMPIEZA, ILUMINACION,
ORDEN Y ESTETICA DE LA
TIENDA DE
ROPA/COMPLEMENTOS
INFLUYEN EN MI DECISION DE
COMPRA

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

f respecto total muestra

f respecto total masculino

(1) T en

2%

3%,

7%)

(2)En

4%

4%]

8%]

(3)Nien ni de acuerd

13%|

15%

32%

|(4) De acuerdo

28,
]

20%

19%)

42%]

de acuerdo

@T

15%|

4%

7%
25%
379
27%

5%)

11%)

TOTAL

n=114

EL MARKETING SENSORIAL
(MUSICA, OLOR, TACTO DE LAS
PRENDAS,...) QUE EMPLEAN
LAS TIENDAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS ES

PARA Mi E
INFLUYE EN MI DECISION DE
COMPRA

F femenino

frespecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

frespecto total masculine

(1) Te en

8%

11

5%

11%)|

(2)En

10%|

24

11%]

24%)

ni de acuerd

[(3)Ni en

18%

46

22%]

47%]

(4) De acuerdo

14%)

14

14%)

[(5) Te de acuerdo

5%

14%
18%
339
25%
9%

1%]

3%

TOTAL

=0

EL PERSONAL DE VENTA QUE
ESTA EN LA TIENDA DE
ROPA/COMPLEMENTOS ES
IMPORTANTE PARA Mi E
INFLUYE EN MI DECISION DE
COMPRA

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

f respecto total masculino

(1) Te en

8%

12

6%]

12%)|

(2)En

13%|

12%

26%)

(3) Ni en ni de acuerd

13%

14%)

30%)

(4) De acuerdo

15%|

11%)

23%]

de acuerdo

[(5) T

5%

16%
24%
249

27%
10%

4%

9%

TOTAL

n=98|

S| UNA TIENDA FISICA DE
ROPA/COMPLEMENTOS ME
PERMITE ADQUIRIR LOS
PRODUCTOS TAMBIEN A
TRAVES DEL CANAL ONLINE
INFLUYE EN MI DECISION DE
COMPRA

F femenino

frespecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

f respecto total masculino

(1) T en

17%|

11%|

23%)

(2)En

13%

12%)|

26%]

(3)Nien ni de acuerd

11%)

14%

30%]

(4) De acuerdo

19%)

de acuerdo

@T

5%)

32%
24%
20%
16Y
9%

1%

2%

TOTAL

A LA HORA DE COMPRAR
PRENDAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS ME
INFLUYE EL HECHO DE QUE LA
TIENDA O MARCA TENGA
TAMBIEN PAGINA WEB Y/O
REDES SOCIALES

F femenino

f respecto total muestra

f respecto total femenino

F masculino

frespecto total muestra

f respecto total masculino

(1) T en

39%

(2)En

36%)

(3) Nien ni de acuerd

14%)

(4) De acuerdo

de acuerdo

3%

'.@ T
TOTAL

47%
199
15%
13%
5%

Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, en relacion ahora a la politica de comunicacion en el sector de la
moda las preferencias de los dos géneros se parecen (Tabla 14). La publicidad tradicio-
nal, las recomendaciones de personas influyentes, el uso de las redes sociales, asi
como los eventos y ferias tienen una pequena influencia en la decision de compra de
ropa y complementos tanto para mujeres como para hombres. Por otra parte, la opinién
personal parece ser mas relevante y tiene una mayor influencia en la decision de com-
pra. Las recomendaciones de amigos, familiares o conocidos influyen en la decision de
compra para las mujeres con un 38 % de aprobacion y un 11 % de aprobacion completa,
mientras que la opinién del entorno mas cercano también juega un papel esencial en la
decision de compra para los hombres con un 24 % de aprobacion y un 3 % de la apro-
bacién completa. Asi, en contraste con las opiniones y consejos de lideres de opinion
no conocidos, los cuales son claramente rechazadas sobre todo por los hombres con
un 72 %, tienen cierta influencia en la decision de compra. También entre las mujeres,
aunque las opiniones de éstas son algo mas suaves, sigue siendo mas de la mitad de
las mujeres las que afirman que los influencers no tienen ninguna relevancia particular
en su proceso de compra, lo cual se refleja en el comportamiento general hacia el mundo

de las redes sociales.
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Tabla 14 Comportamiento del consumidor ante la comunicacién segun el género

LA PUBLICIDAD QUE LAS
EMPRESAS O MARCAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS
HACEN EN TV, RADIO, F femenino frespecto total muestra | frespecto total femenino F masculino frespecto total muestra f respecto total masculino
PRENSA, REVISTAS, VALLAS
PUBLICITARIAS INFLUYEN EN

MI DECISION DE COMPRA

(1) en 39 18%) 349 37, 17%)| 38%
7%
3%

|_@) En 39 18%) 34% 41 19%)| 42%)]
(3) Ni en ni de acuerd 25 12%) 22% 13 6%, 13%|
|(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

8 4%]
3 1%)|
4

ncos)

LAS RECOMENDACIONES DE
MIS AMIGOS/
FAMILIARES/CONOCIDOS
INFLUYEN EN MI DECISION DE F femenino f respecto total muestra f respecto total femenino F masculino f respecto total muestra f respecto total masculino

COMPRA CUANDO ADQUIERO
PRENDAS DE
ROPA/COMPLEMENTOS

(1) en 14 7% 12% 13] 6% 13%|
|_(Z) En 1 5% 10% 28] 13%, 29%)
(3) Ni en desacuerdo, ni de acuerd 34 16%) 30% 30| 14%| 31%
|(4) De acuerdo 43 20%) 38% 24 11%] 24%|
5 de acuerdo 12 6%, 11% 3 1% 3%)
TOTAL n=114 n=98|
LA RECOMENDACION DE

INFLUENCER/BLOGGER
INFLUYE EN MI DECISION DE F femenino f respecto total muestra f respecto total femenino F masculino f respecto total muestra f respecto total masculino

COMPRA CUANDO ADQUIERO

ROPA/COMPLEMENTOS

1) Totalmente en 58 27% 51% 71 339 72%)
(2) En q 8% 14% 17 89 17%,
(3) Ni en ni de acuerd 21 10%)| 18% 8 3% 8%

|(4) De acuerdo 18] 8%) 16% 4 2% 4%
5 de acuerdo 1 0% 1% 0 0% 0%
TOTAL n=114 n=98|
LA UTILIZACION DE RRSS
(INSTAGRAM, TIKTOK,
TWITTER,..) POR PARTE DE
LAS TIENDAS DE F femenino f respecto total muestra f respecto total femenino F masculino f respecto total muestra f respecto total masculino
ROPA/COMPLEMENTOS
INFLUYEN EN MI DECISION DE
COMPRA CUANDO ADQUIERO

ROPA/COMPLEMENTOS
(1) en 52 25% 46% 53] 25% 54%
18
28]
15
1%

8%] 16Y% 19 9% 19%
13%) 25% 17] 8% 17%|
7% 13% 7 3% 7%|
de acuerdo 1 0%,
TOTAL n=114 n=98|
LA REALIZACION DE EVENTOS

|1g) En

(3)Nien ni de acuer]

|4) De acuerdo
5,

COMO DESFILES O LA
[ASISTENCIA A FERIAS POR

:IAE:TDEAgED;AS LRI ) F femenino frespecto total muestra | f respecto total masculino F masculino frespecto total muestra f respecto total masculino
ROPA/COMPLEMENTOS

INFLUYEN EN MI DECISION DE

COMPRA

(1) en 76 36% 87% 66| 31% 67%)|

|_(g) En 28| 13%) 25Y% 19] 9% 19%|
(3)Nien ni de acuerq 7 3%, 6% 7 3%| 7%|

|4) De acuerdo 2 1% 2% 1 0% 1%
5) Totalmente de acuerdo 1 0%| 1% 5] 2% 5%
[TOTAL n=114] n=98

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, tras haber puesto de relieve los diferentes aspectos y factores que, a
veces mas y otras veces menos, influyen en el comportamiento de compra de las muje-
res y hombres, el ultimo de los cuatro bloques de la encuesta esta disefiado para averi-
guar hasta qué punto los diferentes géneros sienten la necesidad de que el concepto de

marketing se adapte al género, resultados que se muestran a continuacion.

BLOQUE IV: APLICACION DEL MARKETING DE GENERO EN EL SECTOR DE LA
MODA

En este ultimo bloque, se preguntaba a los participantes si les influia en su com-
portamiento de compra en el sector de la moda los siguientes aspectos, por un lado, el
hecho de que la ropa y los complementos se adapten a cada género vy, por otro, que las

campanas publicitarias se dirijan de forma especifica a cada género.
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Si se observan los datos de la Figura 12, resulta evidente que con un solo fis) = 10
%y fis) = 1 % en el caso de las mujeres, y con un solo fns) =5 % y fms) = 2 % en los
hombres, tanto los productos especificos para cada género como las campafas de
moda especificas no tienen una influencia significativa en el comportamiento de compra.
Como consecuencia, la adaptacion de los productos en funcion del género y, por ende,
la aplicacion del marketing de género no desempefa un papel significativo en sus deci-
siones. No obstante, cabe destacar que un gran numero de participantes muestran una
posicion neutral, por lo que no se puede concluir estrictamente que la necesidad de una

orientacion especifica de género en las actividades comerciales no sea beneficiosa.

Figura 12 Importancia e influencia del marketing de género segun el género

PARAMI ES IMPORTANTE QUE LOS PRODUCTOS DE MODA SE ADAPTAN PARA MI ES IMPORTANTE QUE LOS PRODUCTOS DE MODA SE ADAPTAN
ESPECIFICAMENTE A LAS NECESIDADES Y PREFERENCIAS DE CADA GENERO ESPECIFICAMENTE A LAS NECESIDADES Y PREFERENCIAS DE CADA GENERO

woarge oo immmaeme o Tvmemaemmnn o Ohamms e

Ffomenno —— respecto blal femenino Ffemenio  ——{ respecto blal femenino

LAS CAMPANAS DE MODA DIRIGIDAS A UN GENERO INFLUYEN POSITIVAMENTE LAS CAMPANAS DE MODA DIRIGIDAS A UN GENERO INFLUYEN POSITIVAMENTE
EN MI COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN MI COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Fa
45 40% 0% 35

(1) Tosimeny en demeveras Ep— (@INIen dmacuado. i @ W1Deacuwda 5) Toimants daaaserco (1) Totmanis ndemcurds @)n domcuanss (3} Nion smacuass,ni & (©100scumss (5) Tomimen de scerdo
wco acmrda

Ffemenno  —— respecto blal femenino Ffemenho  ——1 respecto btalfemenino

Fuente: elaboracion propia.

En este bloque también se pedia a los participantes que opinaran acerca de las
siguientes cuestiones, en primer lugar, sobre la necesidad de aplicar el marketing de
género consecuencia de comportamientos diferenciados en las mujeres y hombres ante
el sector de la moda y, en segundo lugar, partiendo de que existe, una mayor homoge-
neizacion en los gustos de los consumidores en el sector de la moda, no se considera

necesaria la aplicacion de un marketing especifico para cada segmento (Figura 13).

En este sentido, los resultados muestran que tanto los hombres como las mujeres
respondieron afirmativamente a la cuestion de si perciben diferencias en el comporta-
miento del consumidor femenino y masculino. La aprobacion de los hombres es del do-

ble, con un fn4) =42 %, en comparacion con el fia)= 18 % de las mujeres, las cuales con
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un fiz) = 40 % se posicionan mayoritariamente de forma neutral. Ante este contexto, se
puede apreciar que las participantes femeninas, en contraposicién a los masculinos, no
consideran tan importante la implementacion del marketing de género, lo que también
revelan los resultados de la ultima pregunta. Dicha cuestion aborda la percepcion de un
proceso de homogeneizacién en el comportamiento de compra entre hombres y mujeres
en el sector de la moda, en este caso las mujeres no muestran una tendencia clara vy,
en suma, vuelven a mantenerse neutrales al respecto (fi2)= 22 %; fiz) = 31 %; fia) = 20
%). En el caso de los hombres, una mayor proporcion con fniz) = 34 % indican su dis-
conformidad al proceso de la homogenizacion, por lo que se puede concluir que las

mujeres son mas conscientes del posible cambio que se esta produciendo en el sector.

Figura 13 Opinion sobre el marketing de género y la homogeneizacion del comportamiento de los
consumidores segun el género

QUE EXISTEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE QUE EXISTEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
HOMBRES Y MUJERES EN EL SECTOR DE LA MODA Y POR TANTO, CREO QUE ES IMPORTANTE QUE HOMBRES Y MUJERES EN EL SECTOR DE LA MODA Y POR TANTO, CREO QUE ES IMPORTANTE QUE LAS
LAS EMPRESAS UTILICEN UN MARKETING ESPECIFICO PARA CADA GENERO EMPRESAS UTILICEN UN MARKETING ESPECIFICO PARA CADA GENERO

f femenino f masculino

4;4%

10; 10%

(1) Totaimente en desacuerdo (2) En desacuerdo (1) Totaimente en desacuerdo (2) En desacuerdo

= (3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo - (4) De acuerdo
= (5) Totamente de acuerdo

PIENSO QUE CADA VEZ MAS EXISTE UNA MAYOR HOMOGENEIZACION DE GUSTOS EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE HOMBRES Y MUJERES ANTE EL SECTOR DE LA MODA POR LO
TANTO CREO QUE NO ES NECESARIO QUE LAS EMPRESAS UTLICIEN UN MARKETING ESPECIFICO

PARA CADA GENERO

ffemenino

(1) Totaimente en desacuerdo (2) En desacuerdo
= (3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo - (4) De acuerdo
= (5) Totaime nte de acuerdo

Fuente: elaboracion propia.

= (3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo - (4) De acuerdo
« (5) Totaimente de acuerdo

PIENSO QUE CADA VEZ MAS EXISTE UNA MAYOR HOMOGENEIZACION DE GUSTOS EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE HOMBRES Y MUJERES ANTE EL SECTOR DE LA MODA POR LO
TANTO CREO QUE NO ES NECESARIO QUE LAS EMPRESAS UTLICIEN UN MARKETING ESPECIFICO PARA
CADA GENERO

f masculino
13;13%
18; 18%
33; 34%
(1) Totaimente en desacuerdo (2) En desacuerdo

= (3) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo - (4) De acuerdo
= (5) Totaimente de acuerdo

Finalmente, no se debe concluir este epigrafe, sin mostrar una serie de resultados
relativos a las tendencias del comportamiento del consumidor segun el género en el

sector de la moda, concernientes a las opiniones mostradas por los 13 participantes
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procedentes de paises distintos de Alemania y Espana. El objetivo en este caso es de-
terminar si las tendencias sefaladas, por parte de la muestra mayoritaria, coinciden

ahora con los resultados provenientes de los 13 participantes.

Para entender mejor los datos, se remite al Anexo 2. Desde un punto de vista ge-
neral, se puede concluir que la mayor parte de los resultados se corresponden con los
ya comentados anteriormente. No obstante, debido a las connotaciones culturas, tam-
bién se registran algunas tendencias diferentes. Es importante mencionar al respecto,
qgue esto no se puede extrapolar a todos los miembros de las naciones, ya que la escasa
participacién de mujeres y hombres de los paises comentados no garantizan la repre-

sentatividad.

Sin embargo, si se fija en primer lugar, en los cinco participantes franceses, se
observa que la moda es importante tanto para las mujeres como para los hombres, ra-
zon por la cual, por ejemplo, ambos sexos tienden a probarse varias prendas antes de

tomar una decisién de compra y quieren seguir las tendencias de la moda.

Asimismo, se observa claramente en los franceses, pero también en las otras cua-
tro naciones: Inglaterra, Hungria, Noruega y Argentina, que, en el ambito de las ventas,
las mujeres en cambio, con respecto a los resultados anteriores, no atribuyen especial
importancia a las variables de la estética de las tiendas, el marketing sensorial y el per-
sonal de ventas. En el ambito de la comunicacion, ademas se aprecia que la influencia
de los influencers representa una mayor importancia para las mujeres. Si se observa a
los participantes italianos, cabe resenar que los hombres también atribuyen gran impor-
tancia a la moda, mientras que el resto sigue las tendencias generales de la encuesta,
de modo que los hombres ven diferencias en el comportamiento de compra segun el
géneroy, por tanto, no consideran que la homogeneizacion de gustos sea una tendencia
actual. En términos generales, los 13 participantes de las otras naciones siguen en gran
medida las mismas pautas de comportamiento de los consumidores que la muestra ma-

yoritaria.

4.5. Analisis estadistico

Finalmente, tras haber presentado los resultados del analisis descriptivo, queda por
confirmar los resultados con el método estadistico. Como ya se ha mencionado en el
epigrafe 4.2., el objetivo de la prueba t, de comparacién entre medias, es examinar la
diferencia entre los valores de distintos grupos y determinar si estas diferencias son

estadisticamente significativas. En el contexto de este trabajo, aunque se enumeran
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otras variables, la atencion se centra principalmente en la variable de género, razén por
la cual se le aplica la prueba t. Dado que, ademas de los datos sociodemograficos, el
cuestionario se divide en otros tres bloques, éstos también se procesan para la realiza-
cion de la prueba t en el caso de todas las preguntas cuyas respuestas estaban codifi-

cadas con una escala Likert de 5 puntos.

En relacién al primer bloque tematico, se examina en qué medida las diferencias
en el comportamiento de compra de moda en términos generales difieren entre hombres
y mujeres. Por eso, se estudian ocho afirmaciones planteadas en esta parte, refiriéndose
a: la importancia de la moda; la necesidad de comprar ropa; la compra debida a des-
cuentos; la primera opcion (es decir, si se suelen comprar las primeras prendas vistas);
la seleccion amplia de prendas antes de comprar; la devolucién; la satisfaccion de com-

prar; y la importancia personal de ir a la moda.

Tabla 15 Comparacién entre medias del comportamiento general de los consumidores

Group Statistics

Std. Error
Género N Mean Std. Deviation Mean
Importancia Mujer 114 3.66 1.046 .098
Hombre 98 3.29 1.035 .105
Necesidad Mujer 114 3.06 1.075 .101
Hombre 98 3.83 1.005 .102
Compra por descuento Mujer 114 2.96 1.136 .106
Hombre 98 3.10 1.098 111
Primera opcién Mujer 114 Z2.73 1.214 .114
Hombre 98 3.10 1.320 «133
Selecciéon amplia Mujer 114 3.54 1.235 .116
Hombre 98 2.60 1.298 .131
Devolucién Mujer 114 212 1.098 .103
Hombre 98 1.66 .941 .095
Satisfaccion Mujer 114 3.96 .968 .091
Hombre 98 3.23 1.200 121
Ir a la moda Mujer 114 3.06 1.221 114
Hombre 98 2.60 1.101 il

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance

Mean std. Error
F Sig. t df  One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

Importancia Equal variances assumed 193 661 2.595 210 .005 .010 372 .143 .089 .655
Equal variances not 2.597 205.855 .005 .010 372 .143 090 .655
assumed

Necesidad Equal variances assumed 041 841 -5.323 210 <.001 <.001 -.765 .144 -1.048 -.482
Equal variances not -5.350 208.487 <.001 <.001 -.765 .143 -1.047 -.483
assumed

Compra por descuento Equal variances assumed .026 873 -.890 210 187 375 -.137 .154 -.441 .167
Equal variances not -.892 207.109 187 373 -137 .154 -.440 .166
assumed

Primera opcién Equal variances assumed 933 335 -2.148 210 .016 .033 -374 174 -717 -.031
Equal variances not -2.134 199.038 017 034 -374 175 -.720 -.028
assumed

Seleccién amplia Equal variances assumed 213 645 5.356 210 <.001 <.001 933 174 590 1.276
Equal variances not 5336 201.796 <.001 <.001 933 175 588 1278
assumed

Devolucién Equal variances assumed 3.577 060 3.243 210 <.001 .001 460 142 -180 739
Equal variances not 3.281 209.999 <.001 .001 .460 .140 183 736
assumed

Satisfaccion Equal variances assumed 8.449 004 4.903 210 <.001 <.001 730 .149 437 1.024
Equal variances not 4.825 185.949 <.001 <.001 730 151 432 1.029
assumed

Ir a la moda Equal variances assumed .470 494 2.857 210 .002 .005 .459 .161 142 776
Equal variances not 2.880 209.522 .002 .004 459 .160 145 774
assumed

Fuente: SPSS.
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En base a los datos obtenidos, se pone de manifiesto que en el contexto de las
caracteristicas del comportamiento del consumidor mencionadas en la Tabla 15, los va-
lores medios de mujeres y hombres muestran que hay coincidencia con las tendencias

ya mostradas en el analisis descriptivo.

Las puntuaciones medias mas altas de las mujeres en las variables: Importancia,
Seleccion amplia, Devolucion, Satisfaccion e Ir a la moda muestran que estos factores
son mas relevantes para ellas. Por el contrario, las variables: Necesidad, Compra por
descuento y Primera opciéon son mas importantes para los hombres. Tras el examen con
la ayuda de la prueba t queda claro que, a excepcion de la variable "Compra por des-
cuento”, todas las diferencias son por un p<0,05 estadisticamente significativas. En con-
secuencia, se observa en los valores p = 0,010; p = <0,001; p = 0,033; p = <0,010; p =
0,010; p = <0,001 y p = 0,005 que existen diferencias en la valoracion de los grupos

mujer — hombre que no se deben al azar, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula.

Ademas, de acuerdo al tercer bloque de la encuesta, se examina en qué medida
existen diferencias en relacion a las caracteristicas del producto, precio, distribucion y

comunicacion en el sector de la moda segun el género.

Asi, tal y como muestra la Tabla 16, en cuanto a la politica de productos, las dife-
rencias estadisticamente significativas se atribuyen a los aspectos del color, la marca y
también al seguimiento de tendencias, que puede caracterizarse, entre otras cosas, por
la homogeneidad de la varianza (prueba de Levene <0.05). De este modo, queda claro
que la probabilidad de que un hombre o una mujer respondan algo contrario a la ten-
dencia que se debate, se basa simplemente en uno 11 % y menos 1 % respectivamente.
Ademas, los valores medios mas distantes en el ambito de la marca (Xs= 2,73 a Xm =
3,35), asi como del seguimiento de tendencias (x:= 2,96 a Xn = 2,37), vuelven a afirmar
gue los hombres tienden a darle mas importancia a las marcas, mientras que las mujeres
a seguir las tendencias actuales de la moda. Dados los resultados de la prueba t, esto
puede atribuirse deliberadamente a las diferentes preferencias de los géneros, si bien
con referencia al marco tedrico, al analisis descriptivo, a las medias y a los resultados
de las demas variables como el disefno y el color, los datos revelan que las distinciones
entre los géneros en cuanto a preferencias y necesidades en el comportamiento del

consumidor no son tan estrictamente evidentes como igual se habia pensado.
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Tabla 16 Comparacion entre medias por género y producto

Group Statistics

Std. Error
Género N Mean Std. Deviation Mean
Diseno Mujer 114 4.42 .830 .078
Hombre 98 4.28 .847 .086
Color Mujer 114 4.46 .766 .072
Hombre 98 4.18 778 .079
Calidad Mujer 114 4.17 .819 .077
Hombre 98 4.23 .784 .079
Marca Mujer 114 2.73 1.185 111
Hombre 98 3:35 1.211 122
Tendencias Mujer 114 2.96 1.182 sl il
Hombre 98 2.37 O57 .097
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Disefio Equal variances assumed .561 455 1.261 210 .104 .209 .146 .115 -.082 373
Equal v:rian(es not 1.259 203.935 .105 .209 .146 .116 -.082 373
Color Equal variances assumed .101 751 2.564 210 .006 .011 .272 .106 .063 482
Equal variances not 2.561 204.262 .006 .011 272 .106 .063 482
assumed
Calidad Equal variances assumed 1.599 207 -.615 210 270 .539 -.068 111 -.286 .150
Equal v:nan(es not -.617 207.578 .269 .538 -.068 .110 -.285 149
Marca Equal variances assumed .046 .830 -3.754 210 <.001 <.001 -.619 .165 -.944 -.294
Eg::rlq\éznances not -3.748 203.837 <.001 <.001 -.619 165 -.944 =293
Tendencias Equal variances assumed 1.539 216 4.003 210 <.001 <.001 .598 .149 303 .892
Equal variances not 4.067 209.272 <.001 <.001 .598 .147 308 .887

assumed

Fuente: SPSS.

Atendiendo, a la segunda y tercera P del marketing mix, la variable “Precio” dentro
de la politica de precios y la “Estética de las tiendas”, dentro de la politica de distribucioén,
también muestran diferencias estadisticamente significativas con un valor p de p = 0,007
y p = 0,022 respectivamente (para ver los resultados en detalle véase Tabla 17 y Tabla
18). El resto de las variables muestran de acuerdo al calculo de las medias diferencias,

pero no significativamente tienen que ver con el género.

Por otro lado, la fuerte convergencia de los valores medios de solo 0,01 puntos de
la variable “Personal de ventas” muestra lo similares que son los géneros en algunos
aspectos y que en base a ello a veces hay que aceptar la hipétesis nula de que no hay
diferencias entre hombres y mujeres. Con respecto a las variables del “Canal online” (la

opcion de comprar las prendas a través del e-commerce) y la variable de la “Presencia
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en web y en los RRSS” por parte de las empresas del sector, se observa que la prueba
Levene sale significativa. Sin embargo, dado que el valor p de la prueba t es superior a
0,05y, por tanto, las diferencias medidas podrian deberse al puro azar y no a diferencias

reales en la poblacion, es aconsejable no rechazar la hipotesis nula.

Tabla 17 Comparacion entre medias por género y precio

Group Statistics

Std. Error
Género N Mean Std. Deviation Mean

Precio Mujer 114 4.17 911 .085
Hombre 98 3.81 1.032 .104
Rebajas Mujer 114 3.96 1.017 .095
Hombre 98 3.87 1.052 .106
Financiacion Mujer 114 1.39 .858 .080
Hombre 98 1.47 .922 .093
Pagar mas por calidad Mujer 114 3.97 .907 .085
Hombre 98 4.15 .804 .081
Variacion precio online Mujer 114 2.61 1.266 119
Hombre 98 2.76 1.277 .129

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean std. Error Difference
E Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Precio Equal variances assumed 2.805 .095 2.701 210 .004 .007 361 133 -097 624
Equal variances not 2.676 195.290 .004 .008 361 135 .095 626
assumed
Rebajas Equal variances assumed 494 .483 624 210 267 .533 .089 .142 -.192 .369
Equal variances not 622 202.992 267 .534 .089 .143 -192 370
assumed
Financiacién Equal variances assumed 710 .400 -.610 210 271 .542 -.075 122 -.316 167
Equal variances not -.607 200.074 272 .545 -.075 123 =337, .168
assumed
Pagar mas por calidad Equal variances assumed 2.739 .099 -1.513 210 .066 132 -.179 .119 -.413 .054
Equal variances not -1.526 209.790 064 128 =179 .118 -.411 .052
assumed
Variacién precio online Equal variances assumed .002 .969 -.856 210 197 393 -.150 175 -.495 195
Equal variances not -.855 204.746 197 393 -.150 175 -.495 .196
assumed

Fuente: SPSS
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Tabla 18 Comparacién entre medias por género y distribucién

Group Statistics

Std. Error
Género N Mean Std. Deviation Mean
Estética tienda Mujer 114 3.75 1.069 .100
Hombre 98 3.42 1.035 .105
Marketing sensorial Mujer 114 2.96 1.167 .109
Hombre 98 2.73 .948 .096
Personal de ventas Mujer 114 2.91 1.238 .116
Hombre 98 2.92 1.164 .118
Canal online Mujer 114 2.46 1.318 .123
Hombre 98 2.51 1.1:15 113
Presencia sitio web/RRSS Mujer 114 2.10 1.276 .119
Hombre 98 2.01 1.070 .108

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
i t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference

Significance Mean std. Error e
F sig. t df One-Sided p_Two-Sided p __Difference Difference Lower Upper

Estética tienda Equal variances assumed .039 844 2316 210 011 .022 .336 .145 .050 .622
Equal variances not 2322 207.041 011 021 336 .145 .051 621
assume

Marketing sensorial Equal variances assumed 2.990 .085 1.560 210 .060 .120 .230 .148 -.061 .521
Equal variances not 1.585 209.350 057 115 230 145 -.056 517
assumed

Personal de ventas Equal variances assumed 1.101 295 -.037 210 .485 971 -.006 .166 -.333 321
Equal variances not -.037 208301 .485 971 -.006 .165 -332 319
assumed

Canal online Equal variances assumed 4.570 .034 -.268 210 .395 .789 -.045 .169 -379 .288
Equal variances not -.271 209.947 1393 .787 -.045 167 -.375 284
assumed

Presencia sitio web/RRSS _Equal variances assumed 8.861 .003 .529 210 .299 .598 .086 .163 -.236 .408
Equal variances not .536 209.877 .296 .593 .086 .161 -.231 .404

assumed

Fuente: SPSS.

En el caso de la ultima P del marketing mix, la politica de comunicacion, tal y como
muestra la Tabla 19 y aunque la variable “Eventos” también muestra un caso como el
que se acaba de describir, resulta evidente que existe una diferencia significativa en el
contexto de la influencia externa de los géneros por parte de amigos, familiares, cono-
cidos (p = 0,002) y también de los influencers (p = <0,001). Aunque tanto las mujeres
como los hombres no se ven especialmente influidos por estos ultimos, lo que se reco-
noce por el bajo valor medio entre X; = 2,02 y Xm =1,42, asi como por los resultados del
analisis descriptivo, los datos indican que las mujeres tienden a verse mas influenciadas

y que esto parece depender del género.
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Tabla 19 Comparacién entre medias por género y comunicacion

Group Statistics

Std. Error

Género N Mean Std. Deviation Mean
Publicidad tradicional Mujer 114 2.10 1.039 .097

Hombre 98 1.90 .891 .090
Recomendacion de Mujer 114 3.25 1.156 .108
LR HELS Hombre 98 2.76 1.065 108
Recomendacion Mujer 114 2.02 1.190 111
iz Hombre 98 1.42 785 .079
RRSS por parte de Mujer 114 2.08 1.146 .107
e Hombre 98 1.84 1.081 .109
Eventos Mujer 114 1.46 .766 .072

Hombre 98 1.57 1.035 .105

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

t-test for Equality of Means

Significance Mean Std. Error
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference
Publicidad tradicional Equal variances assumed 2:713 .101 1.481 210 .070 .140 .199 .134
Equal variances not 1.498 209.999 .068 .136 .199 .133
assumed
Rec‘cmenda‘ci.én de Equal variances assumed .230 .632 3.193 210 <.001 .002 491 .154
amigos/familiares Equal variances not 3.212 208.973 <.001 .002 .491 .153
assumed
Recomendacién Equal variances assumed 34.518 <.001 4.251 210 <.001 <.001 .599 .141
lnfilieticen Equal variances not 4.380 197.490 <.001 <.001 .599 137
assumed
RRSS por parte de Equal variances assumed 1.840 .176 1.575 210 .058 2117 242 .154
Cengas Equal variances not 1.582 208.151 .058 .115 242 .153
assumed
Eventos Equal variances assumed 4.120 .044 -.929 210 177 .354 -.115 .124

Equal variances not
assumed

-.909

176.232

.182

.365

=115

127

Fuente: SPSS.

Finalmente, dentro del ultimo bloque de la encuesta, que se refiere a la aplicacion
del marketing de género en el sector de la moda, se determina con un p= <0,001 solo
una diferencia significativa dentro de las diferencias percibidas en el comportamiento de
consumo de hombres y mujeres (Tabla 20). Esto indica que, tal y como se desprende
de la evaluacion estadistica de las demas variables, la percepcién de la importancia de
los productos, campanfas y actividades de marketing especificos de género no puede
asignarse significativamente a un grupo de género. Sin embargo, a la vista de las me-
dias, se observa que para los hombres es mas importante que los productos estén orien-
tados al género correspondiente (X:= 2,61; Xm = 2,50), que los hombres son mas pro-
pensos a percibir diferencias en el comportamiento de los consumidores (Xs= 3,06; Xm =
3,62)y, por tanto, perciben -mas que las mujeres - la aplicaciéon del marketing de género

como relevante. En cuanto a la percepcion de homogeneizacién en los gustos del com-
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portamiento del consumidor segun el género, también se pone de manifiesto que, aun-

qgue los valores medios son Xs= 2,75 y Xm = 2,70 bajos, las mujeres tienden a percibir

mas esta tendencia.

Tabla 20 Comparacion entre medias por género y opinion sobre la aplicaciéon del marketing de género

Group Statistics

Std. Error
Género N Mean Std. Deviation Mean
Productos segun género Mujer 114 2.61 1.216 114
Hombre 98 2.50 1.160 117
Campanas de moda Mujer 114 2.07 1.070 .100
Seguin genero Hombre 98  2.12 1.077 .109
Diferencias Mujer 114 3.06 1.147 .107
comportamiento de
compra segun género Hombre 98 3.62 1.041 .105
Homogeneizacion Mujer 114 2.75 1.209 113
comportamiento de
compra segun género Hombre 98 2.70 1.105 112

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Significance K SR Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Productos segln género Equal variances assumed 135 714 .695 210 244 .488 .114 .164 -.209 .437
Equal variances not .698 207.707 .243 486 114 .163 -.208 .436
assume
Camparias de moda Equal variances assumed .006 941 -.354 210 .362 724 -.052 .148 -.344 239
sEgungRnerd Equal variances not -.353 204.858 362 724 -.052 .148 -.344 239
assumed
Diferencias Equal variances assumed .004 .950 -3.706 210 <.001 <.001 -.561 151 -.859 -.263
comportamiento de -
compra segun género Equal variances not -3.734 209.369 <.001 <.001 -.561 .150 -.857 -.265
assumed
Homogeneizacion Equal variances assumed .884 348 314 210 i 754 .050 .160 -.265 .366
comportamiento de -
compra segiin género Equal variances not 316 209.193 376 752 050 159 -.263 364

assumed

Fuente: SPSS.
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5. Conclusiones

Tras tratar en detalle todos los aspectos y variables del comportamiento del consu-
midor, discutido la importancia de su estudio y tenido en cuenta todos los factores inter-
nos y externos que le influyen, se aplicé el analisis del comportamiento del consumidor
al sector de la moda, enfocandose en la influencia de un factor demografico, concreta-

mente la variable género.

El estudio empirico se fundamento en el desarrollo de una encuesta, cuyos resul-
tados se presentan a partir de un analisis descriptivo y la prueba t, con los cuales se
tratd de determinar si existian diferencias en el comportamiento del consumidor segun
el género, evaluar la importancia que los consumidores otorgan a este mismo y analizar
la necesidad de aplicar el marketing de género para poder extraer conclusiones y for-

mular recomendaciones estratégicas para las empresas.

En este contexto, los resultados de la investigacion resaltaron que el comporta-
miento de compra de hombres y mujeres difiere. Tanto en las variables relacionadas
con el proceso de compra como en las variables del marketing mix, se han encontrado
diferentes preferencias y necesidades segun el género, si bien, el estudio deja claro que
entre ellas no hay tantas disparidades. Por eso, con referencia a la aplicacion del mar-
keting de género, no se puede concluir que exista una necesidad imperante de imple-
mentar estrategias especificas para que las empresas se posicionen estratégicamente

en el mercado.

Si se observan en detalle los aspectos que informan del comportamiento del con-
sumidor en términos generales, se aprecia que las mujeres en comparacion con los
hombres desempefian un papel destacado en el comportamiento de compra, ya que
tienden a adquirir prendas de vestir con mayor frecuencia y otorgan mayor importancia
y tiempo a la moda. Ademas, pocas veces compran la primera prenda que les gusta.
Los hombres, en cambio, tienden a minimizar sus compras, adquiriendo ropa solo por
necesidad y dedicando a ello el minimo de su tiempo, por lo que, con vistas al proceso
de compra femenino y masculino, se puede confirmar que también en el sector de la
moda las tendencias del comportamiento del consumidor estan arraigadas. Se percibe
que el proceso de compra del hombre es mucho mas estructurado que el de la mujer, lo
cual respalda la teoria de Barletta (2003), que se base en la idea del proceso de compra

lineal vs. el proceso de compra mas circular.
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Si se enfoca ademas en las variables del marketing mix, se puede observar que, a
la hora de realizar una compra de moda, por un lado, para las mujeres es mas impor-
tante la estética de la tienda, el marketing sensorial y las recomendaciones por parte de
amigos e influencers; por otro lado, la calidad y la marca lo son mas para los hombres,
lo cual respalda los conocimientos presentados en el marco tedrico. Sin embargo, las
disparidades entre los géneros en todas las variables del marketing mix (producto, pre-
cio, distribucién y comunicacion) no son tan significativas y no se expresan de forma
opuesta, por lo que es légico que los encuestados indiquen que no dan mucha impor-
tancia a productos y formas de comunicacion especificamente basados en un género
determinado. Parece que tanto los consumidores femeninos como los masculinos reco-
nocen que los enfoques basados en el género no son (mas) adecuados y que la impor-
tancia de estas distinciones esta disminuyendo. Sin embargo, especialmente los hom-
bres reconocen que existen ciertas discrepancias en el comportamiento de compra entre
géneros, por lo que, no se puede cerciorar que sea recomendable abandonar por com-

pleto el uso del marketing de género.

Como los encuestados no indican la existencia de un proceso de homogenizacion
en los gustos, tan acusado, en el comportamiento de compra del consumidor vy, las di-
ferencias siempre influenciaran en el mismo debido, tanto a factores genéticos como a
su uso como criterio de segmentacion, adaptar las estrategias y acciones de marketing
segun el género todavia tiene sentido y en cierta medida parece que resulta relevante.
No obstante, con vistas a los demas resultados de la encuesta parece pertinente cues-
tionar la orientacién precisa del marketing de género, ya que la sociedad esta evolucio-
nando hacia una comprension mas abierta y menos estereotipada. Esto se refleja en
comportamientos de compra similares, la aversion a actividades de marketing basadas
en el género por parte de los consumidores y la creciente tendencia hacia productos
unisex. Ademas, cada vez se ve en las tendencias sociales observadas en las calles y
en las colecciones de grandes tiendas de moda, que los hombres se interesan mas por
la moda, los consumidores tienden a elegir estilos similares y hay una creciente homo-

geneizacién en el disefio de productos de moda.

A pesar de esto, es importante resefar que el presente estudio empirico y sus con-
clusiones solo sirven como base, por lo cual, deben ser tratadas con suma cautela. Para
tener unos resultados mas precisos, hay que seguir debatiendo acerca de la necesidad
de implementar el marketing de género en futuras investigaciones. Con el fin de com-

prender mejor las motivaciones y tendencias de los consumidores femeninos y mascu-
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linos y llegar a conclusiones mas detalladas en cuanto a la importancia de aplicar estra-
tegias empresariales basadas en el género, es necesario profundizar en el analisis. Solo
asi las empresas de la industria de la moda podran decidir si deben mantener un enfo-
que especifico de género, donde el segmento femenino se diferencie claramente del
masculino, o si desean optar por mezclar y generalizar cada vez mas sus estrategias de

marketing con el fin de satisfacer las cambiantes necesidades del mercado.

Llegados a este punto, nos gustaria destacar algunas de las limitaciones que se
han tenido que asumir en el presente trabajo, las cuales han podido afectar a los resul-
tados alcanzados. En este sentido, la limitacién de tiempo, el elevado numero de en-
cuestados que trabajan en el sector de la moda, la desigualdad en las respuestas de
hombres y mujeres pertenecientes a diferentes naciones y el enfoque exclusivo en las
categorias binarias de "hombre" y "mujer”, pudieron haber menoscabado el proceso de
investigacion y el analisis de datos, lo cual pudo afectar a la comparabilidad y represen-

tatividad de los resultados.

A partir de este estudio, existen futuras lineas de investigacion que habria que re-
plantear, a medida que la sociedad evoluciona y se reconoce mas la diversidad de iden-
tidades de género, resulta pertinente adoptar en el futuro un enfoque mas inclusivo, con
el fin de obtener una visiébn mas amplia y enriquecedora del comportamiento humano y

sus preferencias en el contexto del consumo.

A colacién de lo anterior, la presente investigacion, ha supuesto un valioso paso
hacia una comprension mas profunda del comportamiento de compra en relaciéon con
las identidades de género. A través de un analisis cuidadoso y una perspectiva inclusiva,
las conclusiones contribuiran al avance del conocimiento en este campo y permitiran
revelar unas primeras pautas en cuanto a la adaptacién de las estrategias del marketing
de género en el sector de la moda, si bien no se ha llegado a recomendaciones claras
de actuacién para las empresas. Es importante subrayar las cambiantes dinamicas so-
ciales que hay que tener en cuenta para ofrecer productos y servicios mas adecuados
y relevantes para todos, en este sentido, las empresas deben considerar si el esfuerzo
y los gastos extras para el desarrollo de estrategias empresariales segun el segmento,
en este caso, el género merece la pena, aspectos a los que las organizaciones deberian

dedicar un mayor esfuerzo.
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Anexo

Anexo 1: Cuestionario

Buenos dias/tardes:

Mi nombre es Sina Schmider y soy estudiante del Master en Direccion y Administracion
de Empresa en la Universidade da Corufia. Como parte de mi Trabajo Fin de Master se
plantea esta encuesta cuyo objetivo es analizar el comportamiento de compra del con-
sumidor ante el sector de la moda. Se trata de estudiar cuales son los aspectos que mas
le influyen en relacion al producto, precio, distribuciéon y comunicaciéon cuando compran

ropa/complementos.

Le rogamos responda a las preguntas con la mayor sinceridad posible, pues de ello
depende la validez de los resultados. Agradecemos de antemano su participacion y le
informamos que los datos seran tratados de forma confidencial y anénima. Muchas gra-

cias por su colaboracion.

BLOQUE I: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. ¢Con qué género se siente mas identificado?

a) Femenino
b) Masculino

c) Otro/Prefiero no contestar

2. Seleccione su franja de edad:

a) 18 — 25 anos
b) 26 — 35 afios
c) 36 - 45 anos
d) 46 — 55 anos
e) 56 - 65 afnos
f) Mas de 65 afos
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3. ¢Cual es el nivel de estudios mas alto que ha alcanzado?

a) Educacion primaria

b) Educacion secundaria
c) Bachillerato

d) Formacién profesional
e) Licenciatura

f) Master/postgrado

g) Doctorado

4. ;Cual es su situacion laboral actual?

a) Estudiante

b) Empleado a tiempo completo
¢) Empleado a tiempo parcial

d) Desempleado

e) Auténomo

f) Jubilado

5. ¢Cual es su nivel de ingresos mensual?

a) 0-500 €

b) 501-1000 €

c) 1001-2000 €
d) 2001-3000 €
e) mas de 3000 €

6. ¢En qué pais reside?

a) Espana
b) Alemania
c) Francia
d) Inglaterra
)

e) Otro:
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7. ¢ Cuantas personas conviven en su domicilio familiar, incluido usted?

a) 1
b) 2
c)3
d) 4

e) 5 o mas

BLOQUE Il: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ANTE EL SECTOR DE LA
MODA

En este bloque se formulan una serie de preguntas con la finalidad de recopilar informa-
cion acerca del comportamiento del consumidor ante la adquisicion de prendas de vestir

o complementos en el ambito del sector de la moda.

1. ¢ Compra usted prendas de ropa/complementos?

a) Si
b) No

2. ¢ Cuantas veces al mes suele comprar prendas de vestir/complementos?

a) Cada semana
b) Cada dos semanas
¢) Una vez al mes

d) No todos los meses compro prendas de vestir/complementos

3. A través de qué canal de distribucion suele comprar prendas de ropa/complemen-
tos:

a) Canal fisico/offline
b) Canal online

c) Ambos
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¢, Cuanto dinero diria que gasta al mes en prendas de ropa/complementos?

Menos de 20 €
Entre 50-100 €
Entre 150-200 €
Mas de 200 €

Indique su grado de Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siento
1 “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”

La moda para mi es importante

Cuando compro ropa es porque la necesito

Cuando compro ropa es porque las prendas estan rebajadas o tienen algun des-
cuento

Cuando compro ropa suelo quedarme con la primera prenda que viy me gusto
Cuando compro ropa suelo probar muchas prendas antes de tomar la decision final
Cuando compro ropa suelo devolver las prendas

Compro ropa porque me divierte y me hace feliz

Compro ropa porque me gusta ir siempre a la moda

BLOQUE Ill: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR DE LA
MODA ANTE EL MARKETING MIX

En el siguiente bloque se plantean preguntas para conocer qué aspectos vinculados a

cada una de las cuatro Ps del marketing mix: Producto, Precio, Distribucion y Comuni-

cacion, tienen mayor influencia en la decision de compra del consumidor al adquirir pren-

das de ropa/complementos. En este sentido, le pedimos que indique su grado de

Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siento 1 “Totalmente en

desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo.

Cuestiones relacionadas con el PRODUCTO

1.
2.

El diseno de las prendas de ropa/complementos influye en mi decision de compra.

El color de las prendas de ropa/complementos influye en mi decision de compra.
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La calidad de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de com-
pra.
La marca de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.

Las tendencias en el ambito de la moda influyen en mi decisién de compra.

Cuestiones relacionadas con el PRECIO

El precio de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.
Las rebajas y descuentos en precios en relacion a las prendas de ropa/complemen-
tos influyen en mi decision de compra.

Las posibilidades de financiacion (pagar a plazos, pagar el proximo mes, ...) influyen
en mi decisidon de compra cuando adquiero prendas de ropa/complementos.

Estoy dispuesto pagar mas por una prenda de ropa/complementos si la calidad es
buena.

Prefiero comprar prendas de ropa/complementos a través del canal online, aunque

el precio sea algo superior, por la comodidad que me ofrece.

Cuestiones relacionadas con la DISTRIBUCION

1.

La limpieza, iluminacion, orden y estética de la tienda de ropa/complementos influ-
yen en mi decision de compra.

El marketing sensorial (musica, olor, tacto de las prendas, ...) que emplean las tien-
das de ropa/complementos es importante para mi e influye en mi decisién de com-
pra.

El personal de venta que esta en la tienda de ropa/complementos es importante
para mi e influye en mi decisién de compra.

Si una tienda fisica de ropa/complementos me permite adquirir los productos tam-
bién a través del canal online influye en mi decision de compra.

A la hora de comprar prendas de ropa/complementos me influye el hecho de que la

tienda o marca tenga también pagina web y/o Redes Sociales.

Cuestiones relacionadas con la COMUNICACION

1.

La publicidad que las empresas o marcas de ropa/complementos hacen en TV, radio,

prensa, revistas, vallas publicitarias influyen en mi decisién de compra.
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2. La recomendacion de mis amigos/familiares/conocidos influyen en mi decision de
compra cuando adquiero prendas de ropa/complementos.

3. La recomendacion de un influencers/blogger influye en mi decision de compra
cuando adquiero ropa/complementos.

4. La utilizacion de RRSS (Instagram, TikTok, Twitter,...) por parte de las tiendas de
ropa/complementos influyen en mi decisién de compra cuando adquiero ropa/com-
plementos.

5. La realizacion de eventos como desfiles o la asistencia a ferias por parte de las

marcas o tiendas de ropa/complementos influyen en mi decisiéon de compra.

BLOQUE IV: APLICACION DEL MARKEING DE GENERO EN EL SECTOR DE LA
MODA

A continuacion, nos gustaria conocer su opinion en relacion al sector de la moda y el
marketing de género. En este sentido, le pedimos que indique su grado de Acuerdo o
Desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siento 1 “Totalmente en desacuerdo” y 5

“Totalmente de acuerdo.

1. Para mi es importante que los productos de moda se adapten especificamente a las
necesidades y preferencias de cada género.

2. Las campanas de moda dirigidas a un género especifico y concreto (posiblemente
con contenido estereotipado) influyen positivamente en mi comportamiento de com-
pra.

3. Considero que existen diferencias significativas en el comportamiento de compra de
hombres y mujeres en el sector de la moda y por tanto, creo que es importante que
las empresas utilicen un marketing especifico para cada género.

4. Pienso que cada vez existe una mayor homogeneizacion de gustos en el comporta-
miento de compra de hombres y mujeres ante el sector de la moda (prendas unisex,
etc.) por lo tanto creo que no es necesario que las empresas utilicen un marketing

especifico para cada género.
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Anexo 2: Analisis del comportamiento del consumidor
Francia, Italia y Otros

Tabla 21 Comportamiento del consumidor segtin el género - Francia e ltalia

FRANCIA ITALIA
FEMENINO MASCULINO FEMENINO MASCULINO

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
¢ Cuantas veces al mes suele comprar prendas de vestir/complementos?
Cada semana
Cada dos semenas
Una vez al mes 2 1
No todos los meses compro prendas de vestir/complementos 1 2
A través de qué canal de distribucién suele comprar prendas de ropa/complementos:
Tienda fisica/offline 2 2 1
Tienda online
Ambos 1
¢ Cuanto dinero diria que gasta al mes en prendas de ropa/complementos?
Menos de 20€ 2
Entre 50-100€ 1 2 1
Entre 150-200€
Mas de 200€
Lamoda para mi es importante.
1
2 1
3 1 1
4 2 1
5
Cuando compro ropa es porque la necesito.
2 i
3 1 1 1
4 1 1
5
Cuando compro ropa es porque las prendas estén rebajadas o tienen algtin descuento.
1
2
3 2
4 2 1
5 1
Cuando compro ropa suelo quedarme con la primera prenda que vi y me gusté.
)] 1
2 1
3 2
4 1 1
5
Cuando compro ropa suelo probar muchas prendas antes de tomar la decisién final.
1
2
3 1 1
4 1 1 1
5 1
Cuando compro ropa suelo devolver las prendas.
1 1
2 1 1 1
3 1
4 1
5
Compro ropa porque me divierte y me hace feliz.

1

1
1 1
2

'ompro ropa porque me gusta ir siempre a lamoda.

A ON QO R W N o
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PRODUCTO

El disefio de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.

a AW N

El color de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.

oA wN

La calidad de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.

oA N

La marca de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.

QW N

Las tendencias en el &mbito de la moda influyen en mi decisién de compra.
1

a s w N

PRECIO

El precio de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.
1

Qs w N

Las rebajas y descuentos en precios en relacién a las prendas de ropa/complementos influyen en mi decisién de compra.

Qs W N s

Las posibilidades de financiacién (pagar a plazos, pagar el préximo mes, ...) influyen en mi decisién de compra cuando
adquiero prendas de ropa/complementos.
1

o s wN

Estoy dispuesto pagar més por una prenda de ropa/complementos si la calidad es buena.

o s wN s

Prefiero comprar prendas de ropa/complementos a través del canal online, aunque el precio pueda variar, por la
comodidad que me ofrece.
1

2
3
4
5
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DISTRIBUCION

La limpieza, iluminacién, orden y estética de la tienda de ropa/complementos influyen en mi decisién de compra.

2 RF N RRCRN

El marketing sensorial (musica, olor, tacto de las prendas, ...) que emplean las tiendas de ropa/complementos es
importante para mi e influye en mi decisién de compra.
1

[ AFNRINY

El personal de venta que esté en la tienda de es para mi e influys mi decisién de
compra.
1

(LRI

Si unatienda fisica de ropa/complementos me permite adquirir los productos también a través del canal online influye en
mi decisién de compra.

1
2
3
4
5

A lahora de comprar prendas de ropa/complementos me influye el hecho de que la tienda o marca tenga también pagina
web y/o Redes Sociales.

1

2

3

4

5

COMUNICACION

La quel: © marcas de hacen en TV, radio, prensa, revistas, vallas publicitarias
influyen en mi decisién de compra.

1

2

3

4

5

La de mis influyen en mi decisién de compra cuando adquiero prendas de
ropa/complementos.

1

2

3

4

5

La deun influye en mi decisién de P do adquiero
1

2

3

4

5

La utilizacién de RRSS (Instagram, TikTok, Twitter,...) por parte de las tiendas de ropa/complementos influyen en mi
decisién de compra cuando adquiero ropa/complementos.

2
3
4
5
La realizacién de eventos como desfiles o la asistencia a ferias por parte de las marcas o tiendas de ropa/complementos

influyen en mi decisién de compra.
1

o s wN
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MARKETING DE GENERO

Para mi es importante que los productos de moda se adapten alas y de cada
género.

1

2

3

4

5

Las campaiias de moda dirigidas a un género y concreto con como
hombres con traje o mujeres con vestidos cortos) influyen mi de compra.

1

3

[LIFN

(o] que existen enel de compra de hombres y mujeres en el sector de la
moday por tanto, creo que es que las utilicen un para cada género.
1

ENEAIINY

5

Pienso que cada vez existe una mayor de gustosen el de compra de hombres y
mujeres ante el sector de la moda (prendas unisex, etc.) por lo tanto creo que no es necesario que las empresas utilicen
un marketing especifico para cada género.

1
2
3
4
5

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 22 Comportamiento del consumidor segtin el género — Otros paises

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¢ Cuéntas veces al mes suele comprar prendas de vestir/complementos?

Através de qué canal de distribucion suele comprar prendas de ropa/complementos:
¢ Cuénto dinero diria que gasta al mes en prendas de ropa/complementos?

La moda para mi es importante.

Cuando compro ropa es porque la necesito.

Cuando compro ropa es porque las prendas estan rebajadas o tienen algin descuento.
Cuando compro ropa suelo quedarme con la primera prenda que vi y me gusto.
Cuando compro ropa suelo probar muchas prendas antes de tomar la decision final.
Cuando compro ropa suelo devolver las prendas.

Compro ropa porque me divierte y me hace feliz.

Compro ropa porque me gusta ir siempre ala moda.

PRODUCTO

El di de las prendas de influye en mi decision de compra.
El color de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.
La calidad de |as prendas de ropa/complementos influye en mi decision de compra.
Lamarca de las prendas de ropa/complementos influye en mi decisién de compra.
Las tendencias en el ambito de la moda influyen en mi decisién de compra.

PRECIO

El precio de las prendas de ropa/complementos influye en mi decision de compra.

Las rebajas y descuentos en precios en relacion a las prendas de ropa/complementos influyen en mi
decision de compra.

Las posibilidades de financiacion (pagar a plazos, pagar el préximo mes, ...) influyen en mi decision
de compra cuando adquiero prendas de ropa/complementos.

Estoy dispuesto pagar mas por una prenda de ropa/complementos si la calidad es buena.

Prefiero comprar prendas de ropa/complementos a través del canal online, aunque el precio pueda
variar, por la comodidad que me ofrece.

DISTRIBUCION

La limpieza, iluminacion, orden y estética de |a tienda de ropa/complementos influyen en mi decision
de compra.

El marketing sensorial (musica, olor, tacto de las prendas, ...) que emplean las tiendas de
ropa/complementos es importante para mi e influye en mi decision de compra.

El personal de venta que esta en la tienda de ropa/complementos es importante para mi e influye en
mi decisién de compra.

Si una tienda fisica de ropa/complementos me permite adquirir los productos también a través del
canal online influye en mi decisién de compra.

Alahora de comprar prendas de ropa/complementos me influye el hecho de que la tienda o marca
tenga también pagina web y/o Redes Sociales.

COMUNICACION

La ici que las o marcas de hacen en TV, radio, prensa,
revistas, vallas publicitarias influyen en mi decisién de compra.

La i6n de mis ami ili idos influyen en mi decision de compra cuando
adquiero prendas de ropa/complementos.

La i6n de un i influye en mi decisién de compra cuando adquiero
ropa/complementos.

La utilizacion de RRSS (Instagram, TikTok, Twitter,...) por parte de las tiendas de
ropa/complementos influyen en mi decisién de compra cuando adquiero ropa/complementos.

La realizacién de eventos desfiles o la asi: ia a ferias por parte de las marcas o tiendas de
ropa/complementos influyen en mi decision de compra.

MARKETING DE GENERO

Parami es importante que los productos de moda se adapten especificamente a las necesidades y
preferencias de cada género.

Las campafias de moda dirigidas a un gé y concreto (posi con contenido
estereotipado como hombres con traje o mujeres con vestidos cortos) influyen positivamente en mi
comportamiento de compra.

Considero q isten di ias significativas en el portamit de compra de hombres y
mujeres en el sector de la moda y por tanto, creo que es importante que las empresas utilicen un
marketing especifico para cada género.

Pienso que cada vez existe una mayor homogeneizacién de gustos en el comportamiento de compra
de hombres y mujeres ante el sector de la moda (prendas unisex, etc.) por lo tanto creo que no es
io que las utilicen un i para cada género.

Fuente: elaboracion propia.

INGLATERRA

No todos los meses compro
prendas de vestir/complementos
Ambos

Entre 50-100€

[RRRS RN RN RF RN BN

[N OIS IFNIFN

HUNGRIA

Cada dos semanas

Tienda online
Entre 150-200€

W oA WS

(AR NN

NORUEGA

No todos los meses

ARGENTINA

No todos los meses

compro prendas de compro prendas de

Ambos Canal fisicoloffline

Menos de 20€ Menos de 20€

2 4

5 4

4 5

3 2

4 5

2 1

4 3

2 2

4 5

3 5

5 5

3 4

2 3

4 5

5 5

2 4

5 4

3 3
3 3
2 1
3 1
4 1
4 1
3 1
4 3
2 1
2 3
2 1
2 1
3 1
3 2
4 3
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