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Resumen

En la investigacion se propuso comprender como las texturas textiles influyen en las
decisiones de compra del consumidor. Se llevo a cabo un estudio que involucrd una revision
de la literatura existente para fundamentar la investigacion y confirmar las hipétesis planteadas.
Se encuesto a 286 jovenes residentes de Bogotd, con edades comprendidas entre los 20 y 25
afios y pertenecientes a estratos socioeconémicos 4, 5y 6, para evaluar si la sensacion tactil de
diferentes tipos de tela afecta su proceso de compra. Ademas, se realizaron entrevistas a cinco
expertos para obtener una perspectiva mas profunda sobre la influencia de las propiedades
textiles en las decisiones de compra. Los resultados revelaron que los consumidores si tienen
en cuenta la calidad de la tela, su textura y comodidad al tomar decisiones de compra. Como
recomendacion, se sugirio a las marcas implementar un journey de experiencia centrado en las
sensaciones tactiles de las telas para atraer a los compradores, optimizando asi los procesos en

funcion de los deseos y necesidades del usuario.

Palabras claves: Telas, sensacion tactil, rugosidad, sumision.



1. Introduccion

1.1. Planteamiento del problema

En el dinamico mundo de la moda, la eleccion de prendas de vestir va mas alla de la
simple estética; cada compra refleja una compleja interaccion entre las preferencias personales,
las tendencias de la moda y las caracteristicas fisicas de los materiales utilizados. Entre estos
altimos, la rugosidad y la sumisién, surgen como cualidades fundamentales que pueden influir
significativamente en la experiencia téctil del consumidor y, por ende, en su decision de
compra. Sin embargo, comprender como estas caracteristicas afectan las elecciones
individuales en el contexto de la moda es un desafio que aun requiere una exploracién mas

profunda.

Por consiguiente, el problema radica en la necesidad de identificar como las preferencias
individuales de los consumidores, en términos de estilo de decision, se entrelazan con las
propiedades tactiles de las telas, con un enfoque especial en la rugosidad y sumision, para influir
en sus elecciones de compra en el contexto de la moda. Este problema de investigacion busca
proporcionar una comprension de los factores que guian las decisiones de compra en la
industria de la moda y tiene el potencial de informar estrategias comerciales mas efectivas y la

mejora de la satisfaccion del consumidor.

Ahora bien, la relacion entre el estilo de decision del consumidor, las caracteristicas
tactiles de las telas y la decision de compra desempefia un papel fundamental en la
configuracién de la experiencia del consumidor dentro del sector de la moda. El estilo de
decision del consumidor, es un concepto con una variedad de preferencias influenciadas por

factores socioculturales y personales, que se entrelazan con las propiedades tactiles de las telas,



como su textura y su disposicion a obedecer, tales caracteristicas tactiles no solo afectan la
percepcion sensorial del producto, sino que también desencadenan respuestas emocionales y
sensoriales que tienen un impacto directo en la decision de compra del consumidor. El
entendimiento de esta interaccion es esencial para el desarrollo de estrategias de marketing
efectivas, la creacion de productos que se alineen con las preferencias del consumidor y la

mejora de la posicion competitiva.

En el mundo de la moda, es esencial para las empresas del sector comprender a fondo
el impacto que las caracteristicas tactiles de las telas tienen en las decisiones de compra. La
moda no solo se trata de estilos y tendencias, sino también de la experiencia téctil y sensorial
que los productos ofrecen a los consumidores. La calidad de las telas, incluyendo su rugosidad,
sumisién y otros atributos tactiles, desempefia un papel significativo en la percepcion de valor
del producto y la conexion emocional que los consumidores establecen con él. Por esto,
comprender estas relaciones le permite a las empresas de moda disefiar productos que no solo
sean visualmente atractivos, sino también que proporcionen una experiencia tactil satisfactoria

para los consumidores.

Ademas, comprender esto puede potenciar estrategias comerciales mas efectivas al
permitir a las empresas adaptar sus productos y mensajes de marketing para satisfacer las
necesidades y preferencias especificas de los consumidores. Las estrategias de posicionamiento
de marca, la seleccion de materiales y texturas, asi como la comunicacion de
los atributos tactiles de los productos, pueden ser definidos con base en la comprension de
cdémo estas caracteristicas influyen en las decisiones de compra. Al ofrecer productos que no
solo cumplen con los estandares de calidad estética, sino también con las expectativas tactiles

de los consumidores, las empresas de moda pueden mejorar la satisfaccion del cliente y
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construir relaciones mas solidas con su base de consumidores. Por ende, esto puede traducirse
en lealtad a la marca, recomendaciones positivas y un mayor éxito comercial en un mercado

altamente competitivo.

Se adopta un enfoque de métodos mixtos que combina analisis de datos cuantitativos y
cualitativos para proporcionar una imagen completa de como las propiedades de los materiales
de las telas influyen en las decisiones de compra de moda. Esto permite realizar encuestas y
entrevistas para recopilar informacién sobre los patrones de consumo y los factores que
influyen en las decisiones de compra. En cuanto a su contribucion al conocimiento existente en
el campo, se propone abordar vacios en la literatura académica relacionada con la interaccién
entre las caracteristicas tactiles de las telas y las decisiones de compra en la moda. Si bien
existen estudios previos que exploran factores como el disefio, la marca y el precio en la
decisién de compra, hay una carencia en la comprension detallada de cémo las cualidades
tactiles especificas de las telas influyen en este proceso. Esta investigacion busca llenar este
vacio al proporcionar una exploracién de cémo la textura, la suavidad, la rugosidad y otras
caracteristicas tactiles de las telas impactan en las preferencias y elecciones de los
consumidores en el contexto de la moda. Al aumentar la comprension de estos factores, la
investigacion puede proporcionar informacion valiosa a las empresas de moda, los disefiadores
y los profesionales del marketing. Al comprender mejor cémo las propiedades tactiles de las
telas influyen en las decisiones de compra, las empresas pueden disefiar estrategias comerciales
mas efectivas, desarrollar productos que satisfagan las necesidades y deseos de los clientes y

mejorar la experiencia general del cliente en la industria textil.
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1.2. Justificacion de la investigacion

En la actualidad, el proceso de toma de decisiones de los consumidores ha
experimentado una notable complejidad e interactividad. John Howard propone el Modelo de
Decision del Consumidor (CDM), que consta de seis variables clave: informacion,
reconocimiento de marca, actitud, confianza, intencion y compra (Manzuoli, 2005, p.7). Este
aumento en la complejidad se debe a que los consumidores consideran una amplia variedad de
criterios y perspectivas al enfrentarse a la toma de decisiones. Por consiguiente, nuestro
objetivo es abordar este fendmeno en el contexto de la moda, especificamente en el &mbito

textil, para comprender como estas variables impactan en las elecciones de prendas de vestir.

Por lo anterior, nos proponemos indagar de manera profunda sobre como las
caracteristicas tactiles de las telas, especialmente la rugosidad y la sumision, influyen en las
decisiones de compra de los consumidores en el contexto de la moda. Este enfoque nos
permitird comprender como la textura y la sensacion tactil de las telas afectan las preferencias
individuales de los consumidores, asi como su percepcion de calidad y valor de las prendas de
vestir. Ademas, exploraremos como estas variables se integran dentro del proceso de toma de
decisiones del consumidor, enriqueciendo asi la comprension de los factores que guian las
elecciones en el mercado de la moda. Este analisis detallado no solo nos ayudara a identificar
oportunidades para el desarrollo de estrategias comerciales mas efectivas, sino que también

contribuird a mejorar la experiencia del consumidor en el &mbito textil.

En el contexto actual, la amplia diversificacion de estilos y formas de vestir ha
experimentado un notable aumento, lo que subraya la importancia de comprender los factores
que influyen directamente en las decisiones de vestir de las personas. En este andlisis, adopta

una perspectiva sensorial que explora cobmo elementos como el color, el olor, la sensacién, el
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recuerdo y otros aspectos pueden enviar sefiales al cerebro, impactando en la decision de
adquirir o no un producto. Algunas empresas han implementado practicas innovadoras y
llevado a cabo investigaciones sobre los posibles efectos que el sentido del tacto podria tener

en las reacciones de los consumidores (Gomes et al., 2013, p. 12).

Desarrollar una comprension mas profunda de como los aspectos sensoriales, como el
tacto, influyen en las decisiones de compra en el contexto de la moda es vital para las empresas
del sector. En un mercado donde la competencia es intensa y las expectativas de los
consumidores son cada vez mas exigentes, la capacidad de las empresas para diferenciarse y
conectar emocionalmente con su audiencia se vuelve de méaxima importancia. Los aspectos
sensoriales desempefian un papel significativo en la experiencia del consumidor y pueden ser

determinantes en la percepcion de calidad, valor y satisfaccion con un producto.

En la moda, donde la seleccion de prendas es altamente influenciada por la expresion
personal y la identidad, comprender y aprovechar los aspectos sensoriales puede brindar a las
empresas una ventaja competitiva significativa. Por ejemplo, la eleccidn de telas con texturas
agradables al tacto puede mejorar la percepcion de lujo y exclusividad de una prenda, lo que a
su vez puede influir positivamente en la decision de compra del consumidor. Ademas, al
considerar cuidadosamente como los aspectos sensoriales se integran en la experiencia de
compra, las empresas pueden crear ambientes y puntos de contacto que estimulen los sentidos
del cliente y el vinculo emocional con la marca. Por esto, comprender y aprovechar los aspectos
sensoriales en las estrategias comerciales permite a las empresas de moda no solo satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, sino también crear experiencias de compra

memorables y significativas.
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Comprender los aspectos sensoriales y el tacto que influyen en las decisiones de compra
en la industria es vital. En primer lugar, estas dindmicas sensoriales desempefian un papel
importante en la experiencia del consumidor, ya que la textura de la tela y otras sensaciones
tactiles pueden influir significativamente en la percepcién de calidad y valor de los productos.
Al comprender estas influencias sensoriales, las empresas pueden disefiar prendas que generen
una experiencia tactil agradable para el consumidor, lo que puede aumentar la satisfaccion del

cliente y la lealtad a la marca.

La investigacion realizada por Beyene y Kumelachew (2021) destaca la relevancia de
evaluar el tacto de la tela al examinar los efectos de los tipos de tejido en la rugosidad de la
superficie de las telas. Sus hallazgos resaltan la importancia de considerar las sensaciones
tactiles al disefiar y producir prendas de vestir, ya que estas caracteristicas influyen
significativamente en la percepcion de calidad del consumidor. Por ende, los hallazgos de
Beyene y Muhammed (2023) respaldan la importancia de evaluar la textura de la tela para
cumplir con las expectativas de calidad del consumidor y los estandares de fabricacion. En
conjunto, estos estudios resaltan la exigencia de considerar las caracteristicas sensoriales de los
materiales textiles durante el proceso de desarrollo de productos, con el fin de satisfacer las

demandas y preferencias del mercado de manera efectiva.

Ahora bien, el estudio llevado a cabo por Klein Hiickel Cotten y Neitzke (2019)
examina la aceptacion social de alternativas mas sostenibles en el consumo de prendas de
vestir, resaltando la creciente importancia de la sostenibilidad en las decisiones de compra de
los consumidores. Este enfoque se alinea con la investigacion de Niinimaki (2010) sobre la
moda ecoldgica, la identidad y la ideologia del consumidor, que destaca el impacto de la

ideologia del consumidor en sus elecciones de vestimenta.
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Finalmente, el presente estudio se diferencia y complementa los estudios previos
mencionados al centrarse en una perspectiva especifica e integral de la relacion entre las
caracteristicas tactiles de las telas y las decisiones de compra en la moda. Si bien
investigaciones anteriores, como las de Beyene y Kumelachew (2021) y Beyene y Muhammed
(2023), han analizado la importancia de evaluar la textura de la tela para satisfacer las
expectativas de calidad del consumidor, esta investigacion se adentra en un terreno mas
profundo y detallado. Ademas de abordar la calidad del producto y los estandares de
fabricacion, este estudio explorard cdmo las sensaciones tactiles especificas, como la rugosidad
y la sumision, afectan las decisiones de compra en la moda.

Asimismo, esta investigacion no se limitara a examinar la relacion entre la textura de la
tela y las preferencias de los consumidores, sino que también analizard como estos aspectos
sensoriales se vinculan con consideraciones mas amplias, como la sostenibilidad y los factores
psicoldgicos y emocionales que influyen en las decisiones de compra. Por esto, aportara una
comprension mas completa de los factores que guian las elecciones de los consumidores en el
mercado de la moda. Esta investigacion llenard un vacio en la literatura académica al
proporcionar nuevos conocimientos sobre como las caracteristicas tactiles especificas de las
telas influyen en las decisiones de compra y cémo las empresas pueden utilizar esta
informacidn para mejorar sus estrategias de marketing y disefio de productos en un contexto de
creciente conciencia del consumidor y preocupaciones sobre la sostenibilidad.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, la pregunta que se espera responder es:

¢Como el estilo de decision del consumidor y el nivel de rugosidad y sumision en las

telas incide sobre la decision de compra en la categoria de ropa?
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1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Definir como el tacto con diferentes texturas textiles influye en la decisioén de compra

del consumidor.

1.3.2. Objetivos especificos

e Definir los factores por los cuales es influenciado el consumidor de textiles.
e Examinar el impacto del nivel de rugosidad y sumision en las telas en el proceso de

decision del consumidor en el contexto de la compra de ropa.

e Evaluar el efecto de los estimulos sensoriales en el journey de experiencia de compra
del cliente, para marcas de prendas de vestir, con el proposito de proponer estrategias

efectivas para mejorar la satisfaccion del consumidor.

2. Revision de la literatura

El proceso de toma de decisiones de los consumidores al adquirir prendas de vestir se
encuentra influenciado por una serie de elementos, el tejido uno de los méas destacados. Segun
la teoria de la decision, este proceso implica una cuidadosa seleccion de opciones basada en
criterios l6gicos, lo que permite un andlisis detallado de las caracteristicas pertinentes
(Bermudez y Quifionez, 2017). Por lo tanto, se plantea la necesidad de explorar el impacto de
estimulos sensoriales como la textura, sumision, rugosidad, entre otros, en la experiencia de
compra del cliente para marcas de moda. Este analisis tiene como objetivo comprender como
estos elementos influencian las decisiones de compra y la percepcion de la marca, con la meta

de identificar estrategias efectivas para mejorar la satisfaccion del consumidor.
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2.1. Importancia del tacto en la experiencia de compra y evaluacion de

productos

Considerando el articulo "EIl tacto como factor determinante en la experiencia de
compra" por Carmen J. Lopez-Séez, et al. (2015), se destaca la relevancia del tacto como un
aspecto crucial, pero a menudo subestimado, en las estrategias de marketing y la experiencia
de compra del consumidor. Los autores argumentan que el tacto puede tener un impacto
significativo en la percepcién del consumidor sobre la calidad, valor y deseabilidad de un
producto. Para investigar esto, se llevaron a cabo dos estudios. En el primero, los
participantes evaluaron diversos productos, como ropa y libros, basandose en su apariencia y
tacto. Los resultados revelaron que el tacto tuvo un efecto significativo en las evaluaciones de
los participantes, incluso cuando la apariencia del producto era idéntica. En el segundo
estudio, se manipuld la textura de una barra de chocolate, y se observo que los participantes
estaban dispuestos a pagar mas por aquella con una textura mas suave. Estos hallazgos
demuestran que el tacto influye en las decisiones de compray en la disposicién a pagar por un
producto. Por lo tanto, las empresas deben considerar activamente el tacto al disefiar y
comercializar sus productos. Al prestar atencion a la textura, pueden mejorar la experiencia

de compra del cliente y aumentar las ventas.

Ademas, el articulo proporciona una revision detallada de la literatura sobre el papel del
tacto en la psicologia del consumidor. Los autores exploran los diferentes tipos de sensaciones
tactiles y como estas pueden influir en las percepciones de los consumidores. Ademas, ofrecen
recomendaciones practicas para que las empresas utilicen el tacto de manera efectiva en sus
estrategias de marketing. En conjunto, el articulo ofrece una contribucion valiosa a la

comprension de la importancia del tacto en la experiencia de compra. Los hallazgos tienen
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implicaciones significativas para las empresas que buscan mejorar la experiencia del cliente y
aumentar su rentabilidad mediante la creacion de productos y estrategias de marketing que
consideren activamente las sensaciones tactiles del consumidor.

Adicionalmente, el articulo "El papel del tacto en la evaluacién de productos: Un
estudio empirico™ por J.L. Munuera-Aleman, et al. (2012), evidencia la importancia del tacto
en la evaluacién del producto, el cual es un factor que suele ser despreciado en la literatura
relacionada al marketing. Los autores plantean que el tacto puede ser un factor significativo
que influya en la percepcion del consumidor sobre la calidad, valor y deseabilidad de un
producto.

Para investigar esto, llevaron a cabo un estudio en dos etapas. En la primera etapa, se
evalud la sensibilidad tactil de los participantes mediante una prueba estandarizada. En la
segunda etapa, los participantes evaluaron diversos productos basandose en su apariencia y
tacto, y se manipuld la textura de algunos productos para comparar los efectos del tacto en
diferentes niveles de sensibilidad tactil. Los resultados del estudio revelaron que el tacto tiene
un impacto significativo en la evaluacion de productos, especialmente para aquellos
participantes con mayor sensibilidad tactil. Los productos con texturas méas agradables fueron
percibidos como de mayor calidad, valor y deseabilidad.

Por ende, este articulo proporciona evidencia experimental que respalda la importancia
del tacto en la evaluacion de productos. Ademas, identifica diferencias individuales en la
sensibilidad tactil y analiza como estas diferencias pueden influir en las evaluaciones de los
productos.

Segun Diaz-Benito, Sanchez-Carrascosa, & Martin-Consuegra (2010), en un mercado
altamente competitivo, las empresas estan constantemente buscando estrategias innovadoras

para diferenciarse y captar la atencion de los consumidores. En este contexto, el marketing
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sensorial es una poderosa herramienta que ofrece la posibilidad de crear experiencias
memorables y Unicas, estimulando los cinco sentidos: vista, oido, tacto, olfato y gusto. A través
de elementos sensoriales como el disefio, el packaging, la musica, el aroma y el sabor, las
empresas pueden influir en la percepcion del consumidor sobre la calidad, el valor y la
deseabilidad de un producto o servicio. Al generar emociones positivas a través de los sentidos,
se establece una conexidén emocional con el consumidor que puede traducirse en una mayor
fidelidad a la marca, un aumento de las ventas y una ventaja competitiva sostenible.

Un claro ejemplo de la aplicacion del marketing sensorial se encuentra en las tiendas,
donde la musica ambiental agradable, los aromas atractivos y la iluminacién adecuada crean
una atmosfera acogedora que invita a la compra. Del mismo modo, los restaurantes ofrecen una
experiencia gastrondmica completa que estimula el gusto, la vista y el olfato, mientras que los
hoteles emplean lenceria de cama de alta calidad, productos de bafio con aromas agradables y
musica ambiental relajante para crear una experiencia de alojamiento placentera. Por lo que el
marketing sensorial se presenta como una herramienta estratégica fundamental para las
empresas que buscan diferenciarse, conectar emocionalmente con sus consumidores y generar
experiencias memorables que impulsen una mayor rentabilidad. Su aplicacion requiere una
comprension profunda de las necesidades y preferencias de los consumidores, asi como una
creatividad e innovacion constantes para crear experiencias sensoriales Unicas y diferenciadas.

Ahora, el marketing sensorial es un campo de estudio que involucra a varias disciplinas
que combina conceptos de psicologia, marketing, neurociencia y antropologia. Los autores
destacan la importancia de comprender los mecanismos psicoldgicos y fisioldgicos que
acompanian a las respuestas sensoriales del consumidor para disefiar estrategias de marketing
efectivas. Considerando las diferentes modalidades sensoriales que tienen efectos distintos en

las percepciones y comportamientos del consumidor. Por ejemplo, el sentido de la vista puede
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influir en la atencién, el procesamiento de la informacién y la formacion de impresiones en el
proceso de seleccion y compra; el tacto puede generar como sensaciones como placer, confort,
seguridad, hasta incomodidad; el olfato puede despertar sentimientos y asociar a recuerdos que
se creian ocultos; el sentido del oido puede crear un ambiente y afectar el estado de &nimo e
influir en el proceso de compra al escuchar las opiniones de terceros; y el gusto puede influir
en las preferencias y decisiones de compra.

Por ende, puede ser una herramienta poderosa para diferenciar marcas, mejorar la
experiencia del cliente y aumentar las ventas, se presentan amplios ejemplos de cémo las
empresas en diversas industrias, como la moda, la comida y el entretenimiento, estan utilizando
el marketing sensorial para crear experiencias memorables y generar resultados comerciales
positivos, mientras que se advierte que el uso excesivo o inapropiado de estimulos sensoriales
puede ser contraproducente, generando confusion, irritacion o incluso repulsion en los
consumidores; el articulo sentd las bases para el campo del marketing sensorial,
proporcionando evidencia empirica convincente sobre su impacto en el comportamiento del
consumidor. Su trabajo ha inspirado a una gran cantidad de investigaciones y aplicaciones
practicas en diversas industrias, destacando el potencial del marketing sensorial para
transformar la forma en que las empresas interacttian con sus clientes.

Su trabajo ha inspirado a una gran cantidad de investigaciones y aplicaciones practicas en
diversas industrias, destacando el potencial del marketing sensorial para transformar la forma
en que las empresas interactlan con sus clientes.

En su libro "Sensory Marketing: The Strategic Use of Sensory Appeals in the
Marketplace" (2003), Bernd Schmitt presenta un marco que aborda la comprension y la
aplicacién efectiva del marketing sensorial. Define el marketing sensorial como "la activacién

deliberada de los sentidos del consumidor (vista, oido, olfato, gusto y tacto) para despertar una
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respuesta emocional y, en ultima instancia, influir en su comportamiento”. Schmitt argumenta
que las empresas deben considerar como abordar los cinco sentidos del consumidor en todas
las etapas del proceso de compra, desde el empaque del producto y el disefio de la tienda hasta
la atencion al cliente y el servicio postventa.

El autor resalta que los sentidos no operan de manera independiente; méas bien, las
empresas deben disefiar experiencias sensoriales que tengan en cuenta la interaccion entre los
diferentes sentidos, con el objetivo de crear una experiencia memorable y positiva. Al enfocarse
en los sentidos de los consumidores, las empresas pueden generar experiencias unicas y
emocionalmente atractivas que las distingan de la competencia, lo que puede resultar en una
mayor percepcion del valor por parte del cliente.

Considerado una obra fundamental en el campo del marketing sensorial, el libro de
Schmitt (2003) ofrece un marco tedrico solido y una guia practica para que las empresas
integren de manera efectiva los atractivos sensoriales en sus estrategias de marketing. Al
comprender el poder de los sentidos y su influencia en el comportamiento del consumidor, las
empresas pueden desarrollar experiencias de marca mas memorables y obtener mejores
resultados comerciales.

Por otro lado, Plassmann, Hermann y Hubl (2009) se enfocan especificamente en el
marketing olfativo, examinando la investigacion existente sobre este sentido y sus aplicaciones
practicas en el ambito empresarial. EI marketing olfativo implica la utilizacion de olores
ambientales para influir en las percepciones, emociones y comportamientos del consumidor. A
diferencia de otros sentidos, el olfato establece una conexién directa con el sistema limbico del
cerebro, el cual esta asociado con las emociones, los recuerdos y la motivacion. Los autores
argumentan que los olores tienen la capacidad de despertar recuerdos vividos y generar

emociones intensas de forma rapida y subconsciente.
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La investigacion indica que los olores ambientales pueden impactar el estado de animo,
el nivel de alerta, la percepcién del valor del producto, la intencion de compra y la fidelidad a
la marca. Por ejemplo, un aroma agradable en una tienda puede inducir a los clientes a sentirse
mas relajados y dispuestos a pasar mas tiempo en tienda, lo que potencialmente podria resultar
en mayores ventas. Por lo tanto, discuten varias técnicas para disefiar e implementar estrategias
de marketing olfativo, como la seleccidén adecuada de aromas para la marca y el entorno, la
consideracion de factores culturales y la dosificacion precisa del aroma para evitar efectos
negativos.

Adicionalmente, Plassmann et al. (2009) ofrecen ejemplos de cdmo empresas en
sectores como la moda, la hosteleria, los casinos, las automotoras e incluso las funerarias estan
utilizando olores ambientales para crear atmosferas especificas e influir en el comportamiento
del cliente. A pesar de la evidencia creciente de su efectividad, los autores reconocen la
necesidad de mas investigaciones que exploren la interaccion del olfato con otros sentidos y su
impacto en diferentes segmentos de consumidores. En resumen, el articulo proporciona una
revision exhaustiva del marketing olfativo, destacando su potencial como herramienta
estratégica para influir en el comportamiento del consumidor y ofreciendo métodos para su
implementacion exitosa en diversas industrias.

En cuanto a la eleccidn de prendas de vestir, también esta determinada por el estilo de
toma de decisiones de los consumidores, que puede ser caracterizado como compulsivo o
racional. Castellanos et al. (2016) sefialan una relacion directa y positiva entre la compra
compulsiva y la valoracion de aspectos materiales, indicando que aquellos que otorgan mayor
importancia a lo material tienden a mostrar un mayor grado de impulsividad en sus compras.

Estos hallazgos enfatizan la importancia de comprender no solo los factores sensoriales en la
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experiencia de compra, sino también los aspectos psicolégicos y emocionales que influyen en
las decisiones de los consumidores en el contexto de la moda.

En el articulo "El tacto y las emociones: Un estudio sobre la experiencia de compra del
consumidor" (Chen, Chen, & Lin, 2017), se profundiza en la relacion entre el tacto y las
emociones en la experiencia de compra del consumidor. Para la investigacion, los autores
llevaron a cabo dos estudios. En el primero, se evalud la respuesta emocional de los
participantes a diferentes texturas de productos mediante medidas fisiologicas (frecuencia
cardiaca, conductancia de la piel) y autoinformes (calificaciones de emociones). Y en el
segundo, se examind el efecto del tacto en la disposicion a pagar de los consumidores por un
producto. Los participantes evaluaron un producto con diferentes texturas y se les pidié que
indicaran cuénto estarian dispuestos a pagar por él. Los resultados de ambos estudios
demaostraron que el tacto ejerce un impacto significativo en las emociones y el comportamiento
de los consumidores. Las texturas agradables generaron emociones positivas y una mayor
disposicion a pagar, mientras que las texturas desagradables provocaron emociones negativas
y una menor disposicion a pagar. Este articulo proporciona evidencia que respalda la
importancia del tacto en la experiencia de compra, identificando las emociones clave asociadas
con diferentes texturas de productos. En conjunto, este estudio complementa la literatura
existente al profundizar en la relacion entre el tacto, las emociones y la experiencia de compra
del consumidor, proporcionando perspectivas para el desarrollo de estrategias efectivas de
marketing sensorial y disefio de productos que tengan en cuenta las sensaciones tactiles del
consumidor.

Asimismo, la eleccion de la tela es un factor importante en el proceso de decision de
compra del consumidor, como lo subraya la investigacion de Ludefia-Pérez, que considera el

comportamiento del consumidor como un proceso integral desde la bdsqueda del producto
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hasta la decision final de compra. Este estudio revela que las caracteristicas de las telas pueden
tener un impacto significativo en dicho proceso (Ludefa-Pérez et al., 2022). Ademas, el trabajo
de investigacion realizado por Lins et al. (2016) destaca la importancia de las personas que
acomparfian al consumidor durante la actividad de compra, sugiriendo que su influencia también

puede estar vinculada al tipo de tela (Lins et al., 2016).

Tomando en cuenta la investigacion anterior, Lutz & Coulter (1999), en su articulo "La
influencia del tacto en la percepcion y eleccion del consumidor”, exploran el papel del tacto en
la percepcion y eleccion del consumidor. Sugieren que el tacto, a menudo es subestimado y
puede tener un impacto significativo en cémo los consumidores evallan y seleccionan
productos. El estudio se basa en dos experimentos que manipulan la exposicion tactil de los
consumidores a productos y evalGan su percepcion, disposicidn a pagar y comportamiento de
compra.

En el primer experimento, los participantes evaluaron dos fragancias de perfumes, una
presentada en un atomizador tradicional y otra en un frasco con una textura rugosa; los
resultados mostraron que los participantes que tocaron el frasco rugoso percibieron la fragancia
como mas agradable y estuvieron dispuestos a pagar mas por ella. En el segundo experimento,
los participantes evaluaron dos camisetas, una de algodén suave y otra de poliéster rigido; los
resultados mostraron que los participantes que tocaron la camiseta de algodon suave la
percibieron como mas comoda y atractiva, y tuvieron mas probabilidades de comprarla.

Estos experimentos proporcionan evidencia de que el tacto puede influir
significativamente en la percepcion y eleccion del consumidor. Los autores sugieren que el

tacto puede afectar a los consumidores de dos maneras:
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e Perceptualmente: El tacto puede aumentar la atencion y el procesamiento de la
informacion sensorial, lo que conduce a una percepcion mas positiva del producto.

e« Emocionalmente: El tacto puede despertar emociones positivas asociadas con el
producto, lo que aumenta su atractivo y disposicion a pagar.

Los hallazgos del estudio tienen implicaciones importantes para los minoristas y los
especialistas en marketing. Los minoristas deben considerar cuidadosamente como pueden
utilizar el tacto para mejorar la experiencia de compra del consumidor y aumentar las ventas.
Por ejemplo, pueden exhibir productos de manera que fomenten el tacto o proporcionar
muestras tactiles de los productos a los consumidores. Asimismo, los especialistas en marketing
pueden desarrollar campafias publicitarias que destaquen los beneficios tactiles de los
productos. Por otra parte, la conexion entre el estilo de decisién de compra de un consumidor
y la sumision de una tela en prendas textiles puede estar relacionada con las preferencias
individuales, el uso previsto de la prenda y la percepcion de confort y adaptabilidad.

En esa linea de investigacion, Lutz, Coulter y Folkes (2003) profundizan en el papel del
tacto en la evaluacion del producto por parte del consumidor. Argumentan que el tacto es una
sefial sensorial con una influencia significativa en como los consumidores perciben y evaltan
los productos. Proponen un marco conceptual para comprender el impacto del tacto en la
evaluacion del producto, el cual se compone de tres partes principales:

e Atencion: El tacto puede aumentar la atencién a las caracteristicas del producto y
mejorar el procesamiento de la informacion.

e Mejora perceptual: El tacto puede elevar la calidad percibida y la deseabilidad de los
productos.

e Respuesta emocional: El tacto puede despertar emociones positivas que mejoran la

satisfaccion del producto y la disposicion a pagar.
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Este marco tedrico se sustenta en evidencia empirica proveniente de dos experimentos.
En el primero, los participantes evaluaron dos relojes, uno presentado sobre una tela de
terciopelo suave y el otro sobre una superficie de plastico duro. Los resultados indicaron que
los participantes que tocaron el reloj sobre el pafio de terciopelo lo percibieron como de mayor
calidad y mostraron una mayor propensién a comprarlo. En el segundo experimento, los
participantes evaluaron dos perfumes, uno aplicado directamente sobre la piel y el otro rociado
sobre una tira de papel. Los resultados revelaron que los participantes que aplicaron el perfume
directamente sobre la piel lo percibieron como més agradable y estaban dispuestos a pagar mas
por él. Estos hallazgos respaldan la importancia del tacto en la evaluacién del producto por
parte del consumidor y proporcionan una base para comprender como esta sefial sensorial

influye en las percepciones y decisiones de compra.

Estilo de decision de compra: Los individuos que adoptan un enfoque minucioso y
detallado en sus decisiones de compra pueden mostrar inclinacion hacia telas que logran un
balance entre flexibilidad y firmeza. Es probable que busquen prendas que les brinden
versatilidad para adaptarse a diversas situaciones, mostrando preferencia aquellos que
ofrezcan confort sin comprometer el estilo ni la resistencia. Ademas,, “...cuyas decisiones de
compra van a depender no sélo de él sino de sus interacciones con otros consumidores y las

diferentes formas de interactuar...” (Gonzales Sulla, 2021, p 106 ).

En ese contexto, en 2009, los autores Lutz, Coulter y Folkes, profundizan en el
impacto del tacto en la disposicién a pagar (WTP) del consumidor. Sostienen que el tacto
puede tener una influencia al mejorar el valor percibido de los productos. Proponen que esta
influencia del tacto en la disposicion a pagar puede manifestarse a través de dos mecanismos

distintos:
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e Mejora hedonica: El tacto puede contribuir a mejorar el disfrute hedonico de los
productos, lo que hace que los consumidores estén méas inclinados a pagar un precio
maés alto por ellos debido a la sensacidn placentera que experimentan al tocarlos.

e Mejora funcional: El tacto puede demostrar el valor funcional de los productos, lo que
conduce a una mayor disposicion a pagar por parte de los consumidores al asociar la

textura agradable con una mayor calidad y comodidad del producto.

Estos mecanismos fueron puestos a prueba a través de dos experimentos. En el primer
experimento, los participantes evaluaron dos relojes, uno presentado sobre una tela de
terciopelo suave y el otro sobre una superficie de plastico duro. Los resultados revelaron que
los participantes que tocaron el reloj sobre el pafio de terciopelo mostraron una mayor
disposicion a pagar mas por él, a pesar de que no habia diferencia objetiva entre los relojes.
En el segundo experimento, los participantes evaluaron dos camisas, una confeccionada con
una tela suave y lujosa y la otra confeccionada con una tela aspera e incomoda. Los
resultados demostraron que los participantes estaban mas dispuestos a pagar un precio mas
alto por la camisa confeccionada con tela suave, a pesar de que ambas camisas fueran

funcionalmente idénticas.

Estos ejemplos proporcionan una valiosa contribucion al enfoque de la investigacion
al comprender cémo la textura de los productos afecta la percepcion del consumidor sobre su
valor, permitiendo desarrollar estrategias mas efectivas para el disefio y la comercializacion
de productos, lo que a su vez puede ayudar a las empresas a mejorar su rentabilidad y

competitividad en el mercado.
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Sumision de la tela: La sumisién de una tela se relaciona con su capacidad para
doblarse, flexionar y adaptarse a movimientos y formas. Las telas altamente sumisas tienden
a ser mas flexibles y adaptables, lo que podria ser apreciado por consumidores que buscan

prendas versatiles que se ajusten a diferentes contextos o estilos de vida (Entwistle, 2000).

El estudio realizado por Yoon, S. H., y Kim, K. (2012), aborda la influencia crucial
que ejerce la calidad percibida del tejido en la percepcion de los consumidores sobre los
productos de confeccidn y su intencion de compra. Segun los autores, la calidad del tejido
desempefia un papel fundamental en la formacion de las percepciones del consumidor en
relacion con la calidad general del producto, la imagen de marca y el valor percibido. La
investigacion revela que la calidad percibida del tejido impacta significativamente en como
los consumidores perciben la calidad global de los productos de confeccién. Se observa que
los consumidores vinculan las telas de alta calidad con una confeccidn superior, mayor
durabilidad y mejor rendimiento. Ademas, la calidad del tejido influye en la percepcion de la
marca por parte del consumidor. Las marcas que emplean telas de alta calidad se perciben
como mas exclusivas, lujosas y confiables. En consecuencia, los consumidores estan mas
inclinados a pagar un precio mas elevado por productos de confeccion fabricados con telas de
alta calidad. Esto se debe a que perciben estos productos como poseedores de un valor
superior y una vida Util mas prolongada. Es importante destacar que la relacion entre la
calidad percibida del tejido y las intenciones de compra del consumidor se ve mediada por la
percepcion del valor del producto. Es decir, los consumidores que valoran mas la calidad del

tejido tienden a tener una mayor intencion de compra.

El estudio sugiere que las marcas deben prestar especial atencion a la calidad de los

tejidos utilizados en sus productos. La eleccion de telas de alta calidad no solo puede mejorar
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la percepcion de los consumidores sobre la calidad y el valor de los productos, sino que

también puede influir positivamente en sus intenciones de compra.

Van den Berg y Paap (2012) adoptan un enfoque de estudio de caso para explorar el
impacto de los factores ambientales en las percepciones y comportamientos del consumidor
dentro de una tienda de moda. Los factores ambientales abarcan elementos como la musica, la
iluminacién y el aroma, los cuales estimulan distintos sentidos y pueden influir en la
experiencia del cliente en el punto de venta. El estudio observo a los clientes en una tienda de
moda especifica y midiendo sus respuestas a la manipulacion de los factores ambientales. Los
autores recopilaron datos a través de encuestas a los clientes, observaciones del
comportamiento y entrevistas con el personal de la tienda. La investigacion reveld que la
combinacion de musica alegre, iluminacién calida y un aroma sutilmente agradable generaba
un ambiente mas positivo y atractivo para los clientes, en comparacion con un ambiente con
mausica instrumental suave, iluminacion fria y ausencia de aroma. Los clientes expuestos a un
ambiente sensorialmente placentero tendian a reportar un estado de &nimo mas positivo,
pasaban mas tiempo navegando por la tienda y mostraban una mayor intencion de compra. El
estudio también reconocid la individualidad en las preferencias sensoriales. Por ejemplo,
algunos clientes pueden encontrar la musica alta perturbadora, mientras que otros la perciben
como energizante. El estudio de caso de VVan den Berg y Paap (2012) proporciona evidencia
concreta de la influencia de los factores ambientales en el comportamiento del consumidor en
el sector de la moda. Los hallazgos sugieren que las tiendas de moda pueden beneficiarse de
la manipulacion estratégica de la masica, la iluminacion y el aroma para crear atmdsferas

atractivas que fomenten experiencias de compra positivas y aumenten las ventas. Sin
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embargo, el estudio también resalta la importancia de considerar la variabilidad en las

preferencias sensoriales de los clientes.

La relacion entre el estilo de decision del consumidor y la preferencia por telas
especificas se fundamenta en la capacidad de adaptacion y maleabilidad que ofrecen dichas
telas, alineandose asi con las preferencias individuales y el uso previsto de las prendas textiles.
Ademas, segun Kapferer y Valette-Florence (2018), los productos se disefian teniendo en
cuenta la experiencia de placer de los consumidores, la internalizacién de la compra y el
consumo para satisfacer el estilo, gusto, privilegio y creencias personales. Este enfoque subraya
la importancia de comprender como los estimulos sensoriales y las caracteristicas de las telas
influyen en la experiencia de compra del cliente y en su conexion emocional con la marca de
prendas de vestir.

2.2. Influencia de la texturay calidad del tejido en la percepcion del consumidor

Ahora, el estudio realizado por Wang, Y., y He, Q. (2020), ofrece una perspectiva
detallada sobre el papel crucial que desempefia la textura del tejido en la configuracion de la
percepcion del consumidor sobre la imagen de lujo de las marcas de moda. Los autores
proponen un marco conceptual que destaca la interaccion entre tres elementos clave: la textura
del tejido, la identidad de marca de lujo y la percepcion de lujo del consumidor.

En primer lugar, la textura del tejido se refiere a las caracteristicas fisicas y sensoriales
de la tela, como la suavidad, la aspereza, el drapeado y la consistencia. Este elemento es
fundamental, ya que influye en la percepcion del consumidor sobre la calidad y la artesania del
producto, dos atributos esenciales asociados con la imagen de lujo.

Por otro lado, la identidad de marca de lujo abarca la personalidad proyectada por la

marca, incluyendo atributos como la exclusividad, la artesania, la calidad y la herencia. Estos
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atributos son fundamentales para diferenciar y posicionar una marca en el mercado de moda de
lujo, y la textura del tejido desempefia un papel crucial en la comunicacion de estos valores de
marca.

Se sugiere que la textura del tejido influye en la percepcion del consumidor sobre la
imagen de lujo de una marca de moda a traves de dos mecanismos principales: la percepcion
de calidad y la experiencia heddnica. Las texturas ricas y sensorialmente agradables se asocian
con una mayor calidad y artesania, lo que contribuye a una percepcion de lujo. Ademas, las
texturas placenteras al tacto despiertan emociones positivas en el consumidor, aumentando el
disfrute del producto y fortaleciendo su conexion con conceptos de lujo.

El estudio respalda este marco conceptual a través de evidencia empirica recopilada
mediante encuestas a consumidores. Los resultados muestran que la textura del tejido influye
positivamente en la percepcion de calidad de la marca, la cual a su vez influye positivamente
en la percepcion del lujo de la marca. Asimismo, se encontro que la textura del tejido influye
directamente en la percepcion del lujo de la marca a través de la percepcion de calidad.

Estos hallazgos tienen importantes implicaciones para las marcas de moda de lujo.
Sugieren que las marcas deben considerar cuidadosamente la textura del tejido al disefiar y
desarrollar sus productos. La seleccion de texturas que transmitan calidad y generen
experiencias sensoriales placenteras puede fortalecer la imagen de lujo de la marca y aumentar
su atractivo para los consumidores, lo que a su vez puede conducir a un mayor éxito en el
mercado.

Por otro lado, en su articulo seminal, Hirschman y Stern (2006) introducen el concepto
de marketing sensorial, definiéndolo como "la estimulacién deliberada de los sentidos del
consumidor con el fin de influir en sus percepciones, sentimientos y comportamientos”(p. 476).

Los autores presentan un marco teorico integral que abarca las diferentes modalidades
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sensoriales (vista, tacto, olfato, oido y gusto), sus efectos psicologicos y fisioldgicos en el
consumidor, y las aplicaciones practicas del marketing sensorial en una variedad de industrias.

En su libro "The Experience Economy: Workshifting Places, Markets, and
Experiences” (1999), B. Joseph Pine Il y James H. Gilmore proponen un paradigma
revolucionario para entender la evolucion econdmica: la economia de la experiencia. Su
argumento central es que, en sociedades avanzadas donde bienes y servicios se vuelven
comunes, las empresas exitosas se distinguen al proporcionar experiencias memorables y
emocionalmente cautivadoras a sus clientes.

Identifican cuatro tipos de experiencias que las empresas pueden ofrecer:

e Experiencias de entretenimiento: Estas son escapistas, divertidas y emocionantes.

Ejemplos incluyen parques tematicos, conciertos y experiencias de realidad virtual.

e Experiencias educativas: Buscan educar y desarrollar a los clientes. Ejemplos son
talleres de cocina, clases de yoga y visitas guiadas a museos

e Experiencias estéticas: Apelan al sentido de labellezay la creatividad. Ejemplos abarcan
desde spas de lujo hasta desfiles de moda y espectaculos de danza.

e Experiencias de relacion: Estas crean conexiones emocionales solidas entre la marca y

el cliente. Ejemplos incluyen viajes de aventura en grupo, programas de fidelizacion y

atencion al cliente personalizada.

Las empresas deben ir mas alla de simplemente vender productos o servicios. Necesitan
enfocarse en crear experiencias holisticas que involucren a los clientes a nivel emocional,
sensorial e intelectual. Deben disefiar experiencias memorables que diferencien a la marca de
la competencia y generen lealtad del cliente. Este enfoque ofrece un marco innovador para

entender el cambiante panorama empresarial y destaca la importancia fundamental de la
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experiencia del cliente en la era actual. Ademas, proporciona ideas practicas para que las
empresas disefien e implementen estrategias de experiencia.

Sin embargo, existen debates sobre la novedad del concepto de experiencia, con algunos
criticos argumentando que siempre ha sido un factor en el marketing. Ademas, hay
cuestionamientos sobre la aplicabilidad del marco a todas las industrias y segmentos de
clientes. A pesar de estos debates, el trabajo de Pine & Gilmore sigue siendo relevante en la
actualidad. La economia de la experiencia ha continuado evolucionando, con la creciente
importancia de la tecnologia digital y la personalizacién en la creacion de experiencias Unicas
para el cliente.

En su libro "The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits, and Lasting
Customer Relationships™ (2001), Reichheld presenta de manera convincente el caso de la
gestion basada en la lealtad del cliente, destacando su impacto positivo en el crecimiento
empresarial, la rentabilidad y el valor a largo plazo de los clientes. Enfrentar la pérdida de
clientes se convierte en una amenaza significativa para las empresas, y para abordar este
desafio, el libro introduce conceptos clave como el Valor de Vida del Cliente
(CLV) y el Net Promoter Score (NPS) como meétricas esenciales para evaluar la lealtad.
Sostiene que las empresas con altos puntajes de NPS consistentemente superan a sus
competidores en términos de rendimiento financiero. Ademas, el libro proporciona estrategias
practicas para aumentar la lealtad del cliente, que incluyen la entrega constante de un valor
superior, la inversion en sistemas de gestion de relaciones con el cliente (CRM), el desarrollo
de conexiones emocionales con los clientes y la busqueda continua de innovacion. Estas
estrategias se presentan como fundamentales para construir relaciones sélidas y duraderas con

los clientes, promoviendo asi el éxito sostenible de la empresa en un entorno competitivo.
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Finalmente, la experiencia del cliente engloba todos los aspectos de la oferta de una
empresa, incluyendo la calidad del servicio al cliente, la publicidad, la presentacion, las
caracteristicas del producto o servicio, la facilidad de uso y la confiabilidad. En el contexto
actual, donde los consumidores tienen acceso a una amplia gama de opciones a través de
canales diversos, las soluciones simples e integradas ganaran la lealtad de los clientes que
buscan eficiencia. Esta atencion centrada en los clientes requiere un enfoque integrado en el
que cada funcion de la empresa se comprometa a proporcionar una experiencia optima,
mientras que la alta direccion asegura que todas las partes de la oferta estén equilibradas y

alineadas con los resultados financieros finales. (Meyer & Schwager, 2007, p.89-99).

2.3. Hipotesis

2.3.1. Influencia multifactorial en el consumidor de textiles

Los factores que influyen en el consumidor de textiles incluyen tanto aspectos
intrinsecos de los productos, como la tela, el disefio y la durabilidad, como factores extrinsecos,
como las tendencias de moda, la comodidad del producto y las experiencias previas del
consumidor también desempefian un papel significativo en la toma de decisiones de compra de

textiles.

2.3.2. Estilo de decision y preferencia por la sumision de la tela

Se plantea que si existe una relacion entre la decision del consumidor y su preferencia
por la sumisién de la tela al comprar ropa. Se espera que los consumidores con un estilo de
decision meticuloso y detallado tiendan a preferir telas que ofrecen un equilibrio entre
flexibilidad y estructura, valorando la versatilidad que les permita adaptar su apariencia a

diferentes contextos.
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Por otro lado, se anticipa que los consumidores con un estilo de decisién mas impulsivo
o0 réapido puedan percibir las telas mas sumisas como opciones limitadas en su versatilidad,
prefiriendo telas que les brinden libertad de movimiento sin comprometer la calidad o la
estética, lo que sugiere una relacion entre la forma en que el consumidor toma decisiones y su

percepcion de las caracteristicas de la tela en el contexto de la moda.

2.3.3. El impacto sensorial en la experiencia de compra

Analizar el impacto de los estimulos sensoriales en el proceso de compra del cliente
para marcas de prendas de vestir, con el objetivo de identificar estrategias efectivas para

mejorar la satisfaccion del consumidor en un entorno competitivo.

3. Metodologia

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Para alcanzar los objetivos propuestos se utilizé una metodologia mixta combinando
elementos cualitativos y cuantitativos. El proceso comenzé con una revision de la literatura
existente sobre el comportamiento del consumidor en la industria textil y un anélisis de los

factores que influyen en las decisiones de compra de prendas de vestir.

Como parte de la investigacion cualitativa, se realizaron entrevistas en profundidad a
personas que trabajan en tiendas de ropa e interactlan directamente con las percepciones
sensoriales de los consumidores. Este enfoque nos permitio examinar las percepciones,
experiencias y motivaciones de los consumidores de manera detallada y contextualizada a
través de la lente de profesionales que trabajan en el entorno de compra de ropa. Estas

entrevistas brindaron una oportunidad para obtener informacion rica y significativa sobre como
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los consumidores ven y valoran los productos textiles en las tiendas fisicas. Esto también ayudo

a identificar nuevos patrones y generar hipdtesis que luego se probaron cuantitativamente.

Por otro lado, para el elemento cuantitativo se encuesto a una muestra representativa de
286 personas. Este enfoque nos permitié recopilar datos cuantitativos y estadisticamente
significativos sobre las preferencias de los consumidores, habitos de compra y percepciones de
las prendas. La encuesta se estructur6 rigurosamente para cubrir aspectos relevantes como el
impacto de la estimulacion sensorial en el proceso de compra, las elecciones de disefio, la
percepcion de la calidad y otros factores relacionados con la satisfaccion del cliente. El uso de
métodos estadisticos apropiados nos permitio analizar los datos de manera confiable, identificar

tendencias importantes y establecer relaciones causales entre variables clave.

3.2.Poblacion y muestra

Para garantizar la validez, fiabilidad y aplicabilidad de los resultados obtenidos, fue
esencial una identificacion cuidadosa de la poblacién de estudio para obtener una comprension
profunda de las preferencias y el comportamiento de compra de un segmento de consumidores

especifico, es decir, los jovenes de clases socioecondmicas altas de Bogota.

Segun las estimaciones para 2023 del Departamento de Administracion y Estadistica
Nacional (DANE), Bogota alberga a un total de 3.146.754 jovenes entre 14 y 28 afios, lo que
representa el 24,8% de la poblacion de la ciudad. Especificamente, dentro de este grupo
demogréafico, Bogota tiene una poblacion de 822.214 personas entre 20 y 25 afios, lo que

representa el 26% de la poblacion joven de la ciudad y el 6,5% de la poblacion total.

Ademas, considerando la distribucion por clase socioecondémica, se encontro un total

de 1.446.214 habitantes concentrados en los pisos 4, 5y 6 de la ciudad, lo que corresponde al
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46% de la poblacion total de Bogota. El grupo objetivo de 822.214 personas de entre 20 y 25
afios que vivian en dichos estratos fue el nicleo del estudio y una base fiable y representativa

para el andlisis de las preferencias y el comportamiento de compra.

Ahora, para el calculo de la muestra, se utiliz6 la formula de poblaciones finitas dada

por:

3 NxZ*xpx(1-p)
T (IN-1DXE2+Z2xpx(1—p)

n

Donde:

e nes el tamafo de la muestra.

e N esel tamafio de la poblacion.

e 7 es el valor z correspondiente al nivel de confianza deseado (para un nivel de
confianza del 95%, Z es aproximadamente 1.96).

e p es la proporcion estimada de la caracteristica de interés en la poblacion (en
este caso, la proporcion de jovenes de clases socioecondmicas altas en Bogota).

e E esel margen de error deseado.

Primero, se calcula p, que es igual a la proporcion de jovenes de clases socioecondmicas
altas de entre 20 y 25 afios en Bogotd, usando la informacion anterior:

822214
T 1.446.214

p = 0.568

p

Posteriormente, se sustituyeron los valores en la formula:

B 1.446.214 x (1.96)% x 0.568 X (1 — 0.568)
"= (1.446.214 — 1) x (0.005)2 + (1.96)% x 0.568 x (1 — 0.568)

n ~ 284.64
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Por tanto, la formula para poblaciones finitas y con un nivel de confianza del 95%, el
calculo del tamafio de muestra arrojé un valor de aproximadamente 284.64 personas. Sin
embargo, para garantizar un margen de error minimo y una representacion sélida, se establecid
una muestra de 286 personas, para analizar con profundidad las preferencias y el

comportamiento de compra de este segmento.

3.3.Instrumentos de recoleccién de informacién

3.3.1. Encuesta

Se entiende la encuesta como una herramienta metodoldgica que se vale de una serie de
procedimientos estandarizados de investigacion para recabar y examinar datos provenientes de
una muestra representativa de una poblacion méas extensa. Su proposito abarca la exploracion,
descripcion, prediccién y/o explicacion de una variedad de caracteristicas especificas dentro

del contexto del grupo estudiado. (Garcia et al., 1993)

La realizacién de las preguntas de este instrumento se obtiene mediante el contexto
planteado a partir de la necesidad localizada y de la misma manera, los objetivos del estudio;
con el fin de recopilar la informacion suficiente para el cumplimiento de los objetivos

planteados a lo largo de la investigacion

Se puede observar factores de importancia relacionados con la hora de elegir qué
prendas comprar, donde se incluye la tela, la marca, comodidad, tendencias, estilo personal,
precio y promocion, medidos en cinco niveles de importancia. Siendo en este caso, donde la
pregunta se enfoca en clasificar las respuestas seguin su importancia en términos descriptivos
sobre las telas. Se considera ordinal porque se clasifican los factores en niveles de importancia

segun la encuesta, aunque no haya nameros especificos, existe un orden o jerarquia en las
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respuestas. Asi mismo, se toma en cuenta elementos que se consideran como los
fundamentales a la hora de escoger estas prendas, como lo fueron la rigurosidad, sumision,
transpirabilidad, irritacion, temperatura y peso de la tela, dividido en cuatro niveles de
influencia. Asi como de la influencia del entorno de las personas encuestadas. Donde se
mantiene la naturaleza de las preguntas previas. También se presenta una pregunta de
categorizacion dicotomica relacionada a si hay preferencias especificas relacionada a la tela de

las prendas.

Finalmente, se encuentran preguntas de escala Likert, este tipo de pregunta se utiliza
para medir las actitudes o las opiniones de los encuestados sobre un tema especifico. Las
preguntas de escala Likert presentan a los encuestados una definicion y les piden que califiquen
su nivel de acuerdo o desacuerdo con ella en una escala de cinco puntos, donde se caracteriza

por manejar preguntas de tipo cerradas.

3.3.2. Entrevista

Al analizar los datos recopilados a través de entrevistas en el contexto actual, se puede
extraer conclusiones relevantes que informen la toma de decisiones estratégicas, que pueden
incluir perspectivas segun necesidades y preferencias de la poblacion de estudio, percepcion de
la marca, oportunidades frente a otras marcas y la identificacién de las preferencias de las

personas a la hora de comprar o cual es el comportamiento habitual de estas.
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3.4. Procedimientos

3.4.1. Disefo de instrumentos

La fase de disefio de la herramienta metodoldgica es una parte importante del estudio,
que establece estrategias detalladas para abordar los dos pasos béasicos. En primer lugar, hay
una fase inicial que se centra en la creacion de herramientas, la implementacion de componentes
de calidad y la definicion de planes de trabajo. Esta etapa se centra en comprender como
factores como el estilo, la marca y la comodidad influyen en las decisiones de compra de los
consumidores de moda. Esto incluye el disefio y validacion de cuestionarios estructurados, asi
como la recopilacion y andlisis de datos cualitativos y cuantitativos a través de encuestas y
entrevistas. Por otro lado, la segunda fase se centra en el desarrollo de herramientas especificas
para evaluar las preferencias téctiles de los consumidores por diferentes tipos de tejidos. Este
paso implica crear un libro de telas y escalas de medicion, realizar pruebas piloto y realizar
ajustes en funcién de los resultados. Ambas etapas estan disefiadas para obtener una
comprension profunda y precisa de las preferencias y el comportamiento de los consumidores

en materia de moda.

- Fasel

En esta etapa, se llevaran a cabo una serie de actividades clave disefiadas para cumplir
con el primer objetivo establecido. Estas actividades son fundamentales para avanzar en la

investigacion y obtener los resultados deseados:

e Creacion de instrumentos
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En primera instancia, se procedera al disefio de cuestionarios estructurados que aborden
aspectos fundamentales como el estilo, la marca y la comodidad. Estos cuestionarios seran
meticulosamente elaborados para asegurar la captura precisa de las preferencias y percepciones
de los consumidores. Ademas, se llevara a cabo una fase de validacion de estos instrumentos
de investigacion mediante pruebas piloto. Este proceso permitira evaluar la claridad, la
coherencia y la efectividad de los cuestionarios antes de su aplicacion a la muestra

representativa de consumidores.

e Recopilacion de datos

Se emplearan encuestas y entrevistas para abordar a una muestra representativa de
consumidores. Posteriormente, se llevara a cabo la recopilacion de datos tanto cuantitativos
como cualitativos, extraidos de las respuestas obtenidas en las encuestas y las entrevistas

respectivamente.

e Analisis de datos

Se emplearan andlisis estadisticos para evaluar la relacion entre estilo, marca y
comodidad, proporcionando asi una comprension cuantitativa de estas variables.
Posteriormente, se procedera a la interpretacion de los datos cualitativos obtenidos de las
entrevistas, lo que permitira obtener perspectivas mas profundas y contextualizadas sobre el

tema en estudio.

- Fase 2

En esta segunda fase del estudio, nos centramos en abordar tanto el segundo objetivo

como el tercero de la investigacion. En el segundo objetivo, nos enfocamos en explorar como
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la textura de las telas, en términos de su rugosidad, influyo en el proceso de toma de decisiones
del consumidor al adquirir prendas de vestir. Este objetivo surgié de la necesidad de
comprender en profundidad como las caracteristicas tactiles de las telas afectan las preferencias
individuales y la eleccién de estilos por parte de los consumidores. Por otro lado, el tercer
objetivo, se centrd en analizar la relacion entre el nivel de flexibilidad y adaptabilidad de las
telas, es decir, su nivel de sumision, y el proceso de toma de decisiones del consumidor en la
compra de ropa. Esta investigacion tenia como proposito entender como estas caracteristicas
influian en las elecciones de los consumidores en el contexto especifico de la moda, destacando
la importancia de la comodidad y la adaptabilidad de las prendas en las decisiones de compra.
En conjunto, estos objetivos nos permitieron obtener una comprension mas integral y detallada
de como las caracteristicas tactiles de las telas afectan las decisiones de compra de los

consumidores en el mercado de la moda.

Para la ejecucion de esta fase, se realizaron las siguientes actividades:

e Desarrollo del instrumento de medicion

Se cred un libro de telas que incluyan 6 tipos de telas, el cual se utiliz6 para evaluar la
preferencia de los consumidores en las telas a la hora de elegir ropa. Ademas, se disefié una

escala de medicidn para evaluar la percepcion téctil de las telas.

e Prueba piloto y ajustes

Se realizaron pruebas piloto con un grupo selecto de participantes para evaluar la
efectividad y viabilidad del estudio propuesto anteriormente. Los resultados obtenidos fueron

utilizados para llevar a cabo una revision exhaustiva de los instrumentos utilizados, lo que
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permitio realizar ajustes precisos para garantizar la calidad y pertinencia de los datos

recopilados.

e Recopilacion y analisis de datos

Después de revisar y ajustar los instrumentos, se procedio a seleccionar la muestra
representativa de consumidores, con la certeza de que los resultados obtenidos serian mas
precisos. Luego, se llevd a cabo el registro y analisis de las respuestas y comportamientos de
los consumidores frente al nivel de rugosidad y sumision de las telas expuestas en el

experimento.

3.4.2. Seleccion de la muestra

Con el fin de seleccionar la muestra de manera adecuada, se implement6é un enfoque

estratificado considerando los criterios demogréaficos y socioeconémicos especificos de interés.

e Criterios de inclusion
- Se incluyen personas entre 20 y 25 afios.
- Unicamente se consideraron jovenes residentes de Bogota.
- Se limitd la muestra a jovenes pertenecientes a los estratos 4, 5y 6.
e Método de muestreo
- Estratificado: La poblacion se dividié en estratos socioeconémicos para asegurar
que cada grupo estuviera representado en la muestra final. Luego, se aplic6 un
muestreo aleatorio simple dentro de cada estrato para seleccionar los participantes.
- Virtual: Dado que la encuesta se aplico de forma virtual, se utilizd6 un método de

muestreo probabilistico basado en listas de contactos o registros disponibles en linea.
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Se enviaron invitaciones a participar en la encuesta a una muestra aleatoria de jovenes

que cumplieran con los criterios de inclusion establecidos.

3.4.3. Seleccion de los entrevistados

Para la seleccion de los entrevistados, se implementé un proceso cuidadoso que
garantizara la representatividad y relevancia de las perspectivas obtenidas. Se priorizd la
seleccion de trabajadores de tiendas de ropa con experiencia directa en la atencion al cliente y
el conocimiento de los productos textiles. Se establecieron criterios especificos, como la
antiguedad en el puesto y la diversidad de roles dentro de la tienda, para asegurar una muestra
variada y enriquecedora. Se llevd a cabo una seleccion aleatoria dentro de las tiendas
seleccionadas, asegurando la inclusién de diferentes puntos de vista y experiencias. Ademas,
se coordinaron entrevistas presenciales con los entrevistados seleccionados, facilitando asi un

ambiente propicio para la profundizacion y el intercambio de ideas.

3.4.4. Recopilacion de datos

La recopilacion de datos se realizé principalmente a través de encuestas virtuales
disefiadas especificamente para este estudio. Se utilizaron medios digitales (redes sociales) para
distribuir las encuestas a los participantes seleccionados de manera aleatoria. Los participantes
recibieron un enlace Unico que los dirigia al cuestionario virtual, el cual estaba alojado en un

entorno seguro y accesible desde cualquier dispositivo con conexién a internet.

El cuestionario fue estructurado de manera clara y concisa, abordando temas
relacionados con las preferencias de compra de moda, incluyendo aspectos como estilo, marca,

comodidad y percepcion tactil de telas. Se emplearon preguntas cerradas, de opcion multiple y
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escalas de valoracion para facilitar la recoleccion de datos cuantitativos, asi como preguntas

abiertas para obtener informacion cualitativa adicional.

Ademas de las encuestas, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad de forma
presencial, a personas que trabajan en tiendas de ropa, con el fin de proporcionar una
oportunidad para profundizar en las respuestas de los participantes, explorar sus percepciones

y experiencias de manera mas detallada, y capturar informacion cualitativa complementaria.

Se garantiz6 la confidencialidad de los datos recopilados en todo momento, y se
adoptaron medidas de seguridad adecuadas para proteger la privacidad de los participantes. El
equipo utilizado para la recopilacion de datos consistié en dispositivos electronicos estandar,

como computadoras portatiles y teléfonos inteligentes, con acceso a internet.

4. Andlisis de resultados

En un mercado cada vez mas competitivo y diverso, comprender los factores que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores es esencial para las empresas,
especialmente la industria de la moda. En este contexto, la tactilidad destaca como un factor
importante que influye mucho en la percepcion y eleccion de los productos textiles. Este estudio
tiene como objetivo investigar la importancia de la sensacion de la tela y las caracteristicas
tactiles en las decisiones de compra de prendas de vestir. Investigaciones anteriores se han
centrado en varios aspectos del papel del tacto en la experiencia de compra del consumidor y
su impacto en las percepciones de calidad, valor y deseabilidad del producto. Sin embargo,
todavia quedan aspectos inexplorados en este campo, particularmente en lo que respecta al
impacto de las propiedades tactiles de los tejidos en las decisiones de compra. Para abordar esta

brecha en la literatura, este estudio tiene como objetivo responder una serie de preguntas para
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comprender mejor la percepcion y evaluacion del tacto en el contexto de la compra de ropa.
Exploramos factores como la rugosidad, la flexibilidad, la transpirabilidad y otros aspectos
tactiles de diferentes tejidos y como influyen en la disposicion a pagar de los consumidores y
en el proceso de toma de decisiones. A través de investigaciones detalladas y analisis
estadisticos, buscamos identificar patrones y tendencias en las preferencias y percepciones de
los consumidores sobre las propiedades tactiles de las telas. También analizamos como estos
factores influyen en el comportamiento de compra, incluida la disposicion a pagar, las
preferencias por articulos especificos y la influencia personal en compras hipotéticas. Al
explorar estos aspectos con méas profundidad, este estudio contribuye al conocimiento existente
sobre el papel del tacto en las decisiones de compra de prendas de vestir y proporciona

informacion valiosa a las empresas de moda y textiles.

4.1. Perfil del consumidor

El analisis del contexto socioeconémico de los encuestados proporciona una vision
profunda y detallada del perfil demogréafico de los participantes, lo que resulta fundamental
para comprender sus comportamientos de compra y preferencias en cuanto a textiles. Esta
informacidn no solo permite identificar patrones y tendencias de consumo, sino que también
sirve como base para disefiar estrategias de marketing y comercializacién efectivas que se

ajusten a las necesidades y caracteristicas especificas de cada segmento de la poblacion.

En el caso de la muestra de 286 bogotanos encuestados, se observa una distribucién
representativa y equilibrada por estrato socioecondémico. Esta distribucion es esencial para
garantizar la validez y la fiabilidad de los resultados obtenidos, ya que permite capturar una

amplia gama de perfiles socioecondmicos que pueden influir en las decisiones de compray en
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la percepcion de los textiles. En particular, los datos revelan que el 48% de los encuestados

pertenece al estrato 4, seguido por un 27% del estrato 5 y un 25% del estrato 6.

Esta distribucién proporciona una instantanea significativa de la diversidad
socioeconémica en Bogotd y permite inferir una serie de consideraciones y posibles
implicaciones para la industria textil y la formulacion de estrategias comerciales. Por ejemplo,
una proporcidon considerable de encuestados pertenecientes a los estratos medios (4 y 5) sugiere
que estos segmentos de la poblacion pueden ser particularmente sensibles a factores como el
precio, la calidad y la disponibilidad de opciones accesibles y atractivas en el mercado de
textiles. Por otro lado, la presencia de encuestados del estrato 6 puede indicar un segmento con
mayor capacidad adquisitiva y disposicion a invertir en productos de mayor calidad o de marcas

reconocidas.

Ademas, la segregacion por clase socioecondémica también puede afectar la
segmentacion del mercado y la personalizacion de las estrategias de marketing. Por ejemplo,
las empresas pueden elegir sus mensajes publicitarios, canales de distribucion y ofertas de
productos de acuerdo con las necesidades y preferencias especificas de cada segmento
socioecondémico. Esto puede incluir el desarrollo de lineas de productos diferenciadas, la
introduccién de promociones especiales para ciertos segmentos o la creacion de experiencias
de compra que coincidan con las expectativas y el poder adquisitivo de cada grupo

demogréfico.
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ESTRATO SOCIOECONOMICO

Gréfico 1 Estrato socioeconémico

Ahora bien, las tendencias de consumo diferenciadas, en el caso de los consumidores
pertenecientes a estratos mas altos (5 y 6), es probable que dispongan de un mayor poder
adquisitivo y estén mas inclinados a realizar inversiones en prendas de vestir de alta calidad y
de marcas reconocidas. Para este grupo demografico, la marca, la exclusividad y la percepcion
de lujo pueden ser factores determinantes en su proceso de compra. Buscan productos que no
solo satisfagan sus necesidades funcionales, sino que también reflejen su estatus social y sus
gustos personales, lo que les lleva a estar dispuestos a pagar un precio mas elevado por

productos de alta gama y disefiadores reconocidos.

Por otro lado, los consumidores ubicados en estratos medios (4) tienden a buscar un
equilibrio entre la calidad y el precio al momento de adquirir prendas de vestir. Este segmento
de la poblacién puede ser méas consciente de su presupuesto y, por lo tanto, buscara opciones
que ofrezcan una buena relacion calidad-precio. Si bien valoran la calidad y la durabilidad de

los productos, también son sensibles al precio y pueden optar por marcas o productos que se
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ajusten a su presupuesto sin comprometer demasiado la calidad. Para ellos, la satisfaccion de
sus necesidades basicas de vestimenta y la practicidad pueden ser consideraciones importantes

al tomar decisiones de compra.

Por otro lado, comprender estas tendencias es fundamental para las empresas del sector
textil, ya que les permite adaptar sus estrategias de marketing, desarrollo de productos y
distribucion para satisfacer las necesidades y expectativas especificas de cada segmento de
mercado. Desde la oferta de productos premium y de lujo para los consumidores de estratos
maés altos hasta la creacion de lineas de productos asequibles y de buena calidad para los
consumidores de estratos medios, las empresas pueden utilizar estas tendencias para segmentar

el mercado de manera més efectiva y mejorar su posicionamiento competitivo.

GENERO

Masculino
35%

Femenino
65%

Gréfico 2 Género

Se observa una clara predominancia del género femenino, que representa el 65% de la

muestra, mientras que el género masculino constituye el 35% restante.
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Las tendencias de compra diferenciadas por genero pueden afectar muchos aspectos del
proceso de compra de ropa. Por ejemplo, las mujeres tienden a seguir las tltimas tendencias de
la moda y diferentes estilos y expresar su identidad a travées de la ropa. Para ellos, la ropa no
solo tiene un propdsito practico, sino que también es un medio de autoexpresion y una forma
de presentar una imagen a los deméas. Como resultado, puedes dedicar mas tiempo a investigar

nuevas tendencias y estilos, asi como a encontrar ropa gque se adapte a tus gustos y estética.

Los hombres, por otro lado, tienden a ser mas practicos a la hora de tomar decisiones
de compra de ropa, centrandose en la funcionalidad y la comodidad. y durabilidad. Para muchos
hombres, la ropa es vista principalmente como una necesidad utilitaria que debe cumplir con
ciertos estandares de comodidad y conveniencia. También consideran el estilo y la estética,
pero pueden centrarse mas en la funcionalidad y versatilidad de la ropa a la hora de comprar.
Estas diferencias de género en las tendencias de compra podrian afectar la forma en que las
empresas de moda disefian y comercializan sus productos. Desde ofrecer lineas de ropa
especificas para cada género hasta crear campafias de marketing y estrategias de comunicacion
adaptadas a las necesidades de hombres y mujeres, comprender estas diferencias es esencial

para llegar y satisfacer eficazmente a diferentes segmentos del mercado.

Se observa una distribucion variada en cuanto a la edad, con un 12% de encuestados de
20 afos, un 21% de 21 afos, un 15% de 22 afos, un 11% de 23 afios, un 14% de 24 afios y un

27% de 25 afios. Como se muestra en la siguiente gréafica:
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Gréfico 3 Edad

Lo anterior, permite inferir que las tendencias de compra pueden variar mucho segun la
edad. Esto se debe a que las diferentes etapas de la vida estan asociadas con diferentes
necesidades, preferencias y estilos de vida. Por ejemplo, los consumidores mas jovenes, como
los de entre 20 y 21 afios, pueden estar mas influenciados por las ultimas tendencias de la moda
y buscar ropa que exprese su personalidad y estilo. Para ellos, la ropa puede ser un medio para
experimentar y explorar diferentes estilos, y pueden estar abiertos a probar nuevas tendencias
y marcas. A medida que los consumidores de 22, 23 y 24 afios llegan a la edad adulta, factores
como la calidad, la durabilidad y la variedad de la ropa pueden influir en sus preferencias de
compra. Estos consumidores pueden estar mas interesados en invertir en piezas simples y
atemporales que puedan usarse durante mucho tiempo y se adapten a una variedad de
situaciones y estilos de vida. Por otro lado, un consumidor maduro, como una persona de 25

afios, puede tener mayor seguridad financiera y estar dispuesto a invertir en ropa de alta calidad
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de marcas conocidas. También buscan ropa que refleje su estilo y satisfaga sus necesidades

Unicas de comodidad, funcionalidad y estética.

4.2. Factores y propiedades

Factores importantes al elegir prendas de vestir
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Grafico 4 Factores importantes al elegir prendas de vestir

Tomando en cuenta la gréafica anterior, se determina como necesario analizar la
importancia de los factores a la hora de elegir la ropa, desde el céalculo del porcentaje de
encuestados que consideran cada factor muy importante, importante, medianamente

importante, nada importante o poco importante. Los cuales se muestra a continuacion:

Tabla 1 Factores importantes al elegir prendas de vestir

Muy Moderadamente Poco Muy poco
Factor importante Importante importante importante importante
Tela 52.45% 33.57% 10.84% 2.80% 0
Marca 17.13% 30.07% 29.37% 14.69% 8.73%
Comodidad | 63.29% 30.42% 5.97% 0 0
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Tendencias 17.48% 31.47% 25.87% 18.88% 6.30%
Estilo 55.94% 33.92% 8.06% 2.10% 0
personal

Precio 42.01% 38.08% 17.59% 2.80% 0
Promocion 30.07% 34.27% 27.27% 6.63% 1.75%
Sostenibilidad | 19.58% 32.17% 30.07% 14.69% 3.49%
Calidad 67.48% 28.97% 2.80% 0.70% 0
Durabilidad | 60.49% 31.82% 6.30% 1.75% 0

Respecto al primer factor (la tela), podemos ver que mas del 86% de los encuestados
considera que es importante 0 muy importante a la hora de elegir la ropa. Esto demuestra que
la mayoria de los consumidores dan importancia a la calidad y caracteristicas de los tejidos a la
hora de tomar decisiones de compra. El hecho de que més del 50% de los encuestados lo
consideraran "muy importante™ pone de relieve la importancia de la tela en la percepcién del
valor de la ropa. Esto demuestra que los consumidores estan dispuestos a invertir en prendas
confeccionadas con tejidos de alta calidad que ofrezcan comodidad y durabilidad. Utilizar
tejidos de alta calidad y proporcionar informacion detallada sobre las propiedades de las telas

puede ser importante para atraer y satisfacer a los clientes mas exigentes.

Por otro lado, alrededor del 47% de los encuestados afirm6 que las marcas son
importantes 0 muy importantes a la hora de elegir la ropa. Pero, sorprendentemente, mas del
43% de los encuestados lo calificaron como moderadamente importante, nada importante o
muy importante. Estos resultados muestran que, si bien la marca puede ser un factor importante
para un numero significativo de consumidores, no es el unico factor decisivo en la eleccion de

ropa. La mayoria de los encuestados parecen valorar otros aspectos como la comodidad, la
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calidad y el estilo personal por encima de la marca a la hora de tomar decisiones de compra. Es
importante sefialar que la percepcion de la marca puede variar segun el segmento del mercado
y las preferencias individuales de los consumidores. Algunos pueden estar mas influenciados
por la reputacion y la reputacion de la marca, mientras que otros pueden priorizar otros aspectos
como la relacion calidad-precio o la originalidad del disefio. Para las empresas de moda, esto
resalta la importancia de lograr un equilibrio entre la construccién de una marca solida y el
desarrollo de productos que satisfagan las necesidades y preferencias especificas de los

consumidores.

Es evidente que la gran mayoria de los encuestados, un 93.71%, considera que la
comodidad es un factor muy importante o importante al elegir prendas de vestir. Este resultado
sugiere que la mayoria de las personas priorizan la sensacion de comodidad al usar la ropa sobre
otros aspectos como la marca, las tendencias o el precio. La alta valoracion de la comodidad
puede atribuirse a la busqueda de prendas que permitan libertad de movimiento y que se ajusten

bien al cuerpo, lo que contribuye a una experiencia de uso mas placentera y satisfactoria.

En cuanto a las tendencias, observamos que el 50.35% de los encuestados las considera
muy importantes o importantes al elegir prendas de vestir, mientras que un 49.65% las valora
como moderadamente importantes, poco importantes 0 muy poco importantes. Este resultado
sugiere que, si bien un segmento significativo de consumidores sigue de cerca las tendencias
de moda al comprar ropa, otro segmento prefiere no priorizarlas tanto en su proceso de decision

de compra.

Por otro lado, el estilo personal es altamente valorado por la mayoria de los encuestados,

con un 94.06% considerandolo muy importante o importante. Esto indica que la expresién de
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la identidad individual a través de la ropa es un aspecto crucial para la mayoria de las personas

al seleccionar prendas.

En cuanto al precio, vemos que el 55.45% lo considera muy importante o importante,
mientras que el 44.55% lo valora como moderadamente importante, poco importante 0 muy
poco importante. Este hallazgo sugiere que, si bien el precio es un factor relevante para muchos
consumidores, hay otros aspectos, como la calidad o el estilo personal, que también influyen

en la decision de compray pueden incluso superar la consideracion del precio en algunos casos.

En lo que respecta a la promocion, el 46.85% de los encuestados la considera muy
importante o importante en su eleccion de prendas de vestir, mientras que el 53.15% la valora
como moderadamente importante, poco importante 0 muy poco importante. Esto sugiere que,
si bien la promocién puede influir en algunas decisiones de compra, su impacto no es tan
determinante como otros factores como la calidad o el estilo personal. En cuanto a la
sostenibilidad, observamos que el 43.36% de los participantes la considera muy importante o
importante, mientras que el 56.64% la califica como moderadamente importante, poco
importante 0 muy poco importante. Estos resultados indican que, si bien existe un interés
significativo en la sostenibilidad entre algunos consumidores, otros pueden no priorizar este
factor al elegir prendas de vestir. Por otra parte, la calidad es altamente valorada por la mayoria
de los encuestados, con un 92.66% considerandola muy importante o importante. Esto subraya
la importancia que los consumidores otorgan a la durabilidad, la mano de obra y otros aspectos

relacionados con la calidad al seleccionar prendas de vestir.

Finalmente, el 86.01% de los encuestados la considera como muy importante o
importante, lo que refleja una preocupacién generalizada por la calidad y la longevidad de las

prendas de vestir. Este hallazgo subraya la importancia para las empresas de moda de ofrecer
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productos duraderos y de alta calidad que satisfagan las expectativas de los consumidores en

términos de resistencia y durabilidad.

Influencia de las propiedades tactiles de las telas
en la decision de compra
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Gréfico 5 Influencia de las propiedades tactiles de las telas en la decision de compra

Uno de los aspectos clave analizados es la influencia de diversos factores en la decision
de compra de prendas de vestir. Para ello, se utiliz6 una escala que va desde "mucha influencia"
hasta "ninguna influencia”, con el fin de evaluar el impacto de cada factor en las decisiones de
los consumidores. A continuacion, se presenta una tabla que porcentualiza los resultados de la

grafica anterior:

Tabla 2 Influencia de propiedades en la decision de compra

Mucha Alguna Poca Ninguna

Propiedad influencia  influencia  influencia  influencia
Rugosidad 39.16% 38.46% 19.58% 2.80%
Sumisién 49.30% 36.7% 10.49% 3.50%
Transpirabilidad 52.22% 35.97% 10.05% 1.97%
Irritacion 71.01% 18.53% 8.71% 2.07%

56



Temperatura 61.19% 28.08% 9.34% 2.07%

Peso de tela 54.47% 28.08% 15.05% 2.80%

Inicialmente, se observa que aproximadamente el 77.62% de los encuestados considera
que la rugosidad de la tela tiene alguna o mucha influencia en su decision de compra. Esto
sugiere que la textura de la tela juega un papel significativo en la percepcién de los
consumidores sobre la calidad y la comodidad de la prenda. Es importante para las empresas
de moda prestar atencién a la textura de las telas que utilizan en sus productos, ya que una
textura aspera o incomoda podria disuadir a los consumidores de realizar una compra. Por otro
lado, el 85.01% de los encuestados considera que la sumision de la tela es un factor importante
en su decision de compra. Esto indica que los consumidores valoran la capacidad de la tela para
adaptarse al movimiento del cuerpo y proporcionar una sensacion de flexibilidad y comodidad.
Las telas que ofrecen una mayor sumision pueden ser percibidas como mas cémodas y
atractivas para los consumidores, lo que podria influir positivamente en su disposicion a

comprar.

Ahora bien, cerca del 88.19% de los encuestados cree que la transpirabilidad de la tela
influye en su decision de compra, esto resalta la importancia de la ventilacion y la capacidad
de absorcion de la tela, especialmente en climas calidos o durante actividades fisicas. Las telas
transpirables son valoradas por su capacidad para mantener al usuario fresco y seco, lo que
puede aumentar su atractivo para los consumidores. Ademas, el 89.54% de los encuestados
considera que la irritacion de la tela es un factor importante en su decisién de compra, esto

subraya la importancia de utilizar telas que sean suaves y no provoquen irritacion en la piel.
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Las telas &speras o0 que causan picazon pueden generar una experiencia negativa para el

consumidor, lo que podria resultar en la pérdida de ventas y la insatisfaccion del cliente.

Ademas, el 89.41% de los encuestados cree que la temperatura de la tela influye en su
decision de compra. Esto destaca la importancia de utilizar telas que regulen adecuadamente la
temperatura corporal, especialmente en entornos con cambios climaticos frecuentes. Las telas
que proporcionan un equilibrio entre la retencién del calor y la transpirabilidad pueden ser mas
valoradas por los consumidores, ya que ofrecen mayor comodidad en diversas condiciones
ambientales. Y, finalmente, un 85.35% de los encuestados considera que el peso de la tela es
un factor importante en su decision de compra, esto indica que los consumidores tienen en
cuenta la ligereza o la pesadez de la tela al evaluar lacomodidad y la versatilidad de una prenda.
Las telas livianas son preferidas por su sensacion de libertad y movimiento, mientras que las

telas pesadas pueden percibirse como restrictivas o incobmodas en ciertas situaciones.

4.3. Atraccién visual y tactil

Telas visualmente atractivas para el comprador
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Gréfico 6 Telas visualmente atractivas para el comprador
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Inicialmente, se evidencia una distribucion bastante uniforme de las respuestas, con una
proporcion significativa de encuestados que consideran las lentejuelas como poco atractivas o
muy poco atractivas. Esto sugiere que esta tela no es ampliamente preferida por la mayoria de
los encuestados, posiblemente debido a su textura rugosa y su asociacion con prendas méas
formales o festivas. Por otra existe una variedad de opiniones sobre el cuero sintético, con una
proporcidn considerable de encuestados que lo consideran neutro. Esto sugiere que el cuero
sintético puede no ser tan popular como otros materiales entre los encuestados, posiblemente
debido a preocupaciones éticas o ambientales asociadas con su produccion. Ademas, el
terciopelo muestra una distribucion de respuestas mas equilibrada, esto sugiere que puede tener
una aceptacion moderada entre los encuestados, con algunos que lo encuentran atractivo y otros

que no.

Ademas, la microfibra, puede ser percibida como una opcion versatil y comoda para
prendas de vestir, en base a los resultados analizados. En cuanto a la lycra, se evidencia que
esta es ampliamente aceptada por la poblacion encuestada debido a su elasticidad y comodidad.
Finalmente, la seda considera como muy atractiva o atractiva, debido a su elasticidad y
comodidad, mientras que, el algodén muestra respuestas mayoritariamente positivas, con una
proporcion abrumadora de encuestados que lo consideran muy atractivo. Esto sugiere que el

algodon es ampliamente preferido por su suavidad, transpirabilidad y versatilidad.

Al examinar criticamente las percepciones sobre los diversos tipos de tela, se observa
una gama de respuestas que reflejan preferencias y preocupaciones variadas. Mientras que la
seda y la microfibra recibieron una acogida mayoritariamente positiva, con una consideracion
notablemente alta de atractivo por su suavidad y comodidad, otros materiales como las

lentejuelas y el cuero sintético obtuvieron una respuesta mas variada, con una proporcién

59



significativa de encuestados que las consideraron poco atractivas o neutras. La lycra, por su
parte, destacd por su elasticidad y confort, recibiendo una respuesta generalmente favorable.
reflejando la importancia de considerar no solo la estética, sino también la comodidad y la

durabilidad al seleccionar prendas de vestir.

Sensacion tactil a diferentes tipos de telas
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Gréfico 7 Sensacion tactil a diferentes tipos de telas

El analisis de las respuestas a la percepcidn tactil de diferentes tipos de tejidos revela
los diferentes gustos y sensibilidades de los encuestados. El algoddn parece ser el material mas
comodo y agradable para la piel, y la mayoria de los encuestados lo califican como muy
cdémodo. Esta percepcion es consistente con la reputacion del algodén como un material suave,
transpirable y cémodo para la piel, lo que lo hace popular para el uso diario. Por otro lado, la
licra también es bien recibida en términos de comodidad, ya que se ajusta bien al cuerpo y
permite libre movimiento. Aungue la seda es menos comoda que el algodén o la licra, la
mayoria de los encuestados la encontraron relativamente comoda y parecieron apreciar su
suavidad y delicadeza. Por el contrario, tejidos como las lentejuelas, el cuero sintético y el

terciopelo tienen respuestas muy variadas, encontrandose un numero importante de
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encuestados incomodos o incluso muy incémodos. Esto puede deberse a que la textura es aspera
y puede irritar la piel, especialmente cuando se usa durante periodos prolongados. La microfibra
es generalmente bien recibida en términos de comodidad, pero las percepciones sobre su tacto

son mixtas y muchos encuestados dicen que es incomoda.

4.4. Influencia externa en la decision de compra

Influencia externa en la decision de compra de
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Grafico 8 Influencia externa en la decision de compra de textiles

Esta claro que las recomendaciones y opiniones de los amigos tienen un impacto
significativo en las decisiones de compra de los consumidores, lo que indica que los
consumidores confian en experiencias compartidas y relaciones personales para guiar sus
elecciones de compra. Ademas, la importancia de la experiencia directa en el punto de venta,
donde los consumidores pueden interactuar fisicamente con el producto y sentir la textura del
tejido, resalta la relevancia de la percepcion sensorial y tactil en la evaluacion del producto. Por
otro lado, la capacidad de sentir el material al comprar online parece tener menos impacto que

al experimentarlo en persona, aunque la compra virtual si tiene cierto impacto. Esto sugiere
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que, si bien la comodidad de las compras online es muy importante, la falta de interaccion tactil
puede limitar su impacto en la decision final de compra. En conclusion, el analisis destaca la
importancia de las experiencias personales y tactiles en el proceso de compra y destaca la
necesidad de estrategias que combinen experiencias personales y virtuales para satisfacer las

necesidades y preferencias de los consumidores.

4.5. Journey de compra

¢EVITAS COMPRAR UNA PRENDA DE VESTIR
DEBIDO A LA SENSACION TACTIL DE LA TELA?

Grafico 9 Omisidn de compra por la sensacion de la tela

El hecho de que el 89% de los encuestados dijera que no compraria ropa debido al tacto
del tejido muestra lo importante que es la textura a la hora de tomar decisiones de compra. Estos
altos porcentajes indican que la percepcién de | puede ser un factor determinante en la
experiencia de compra, influyendo directamente en la disposicion de los consumidores a

adquirir determinados productos.

Esta tendencia refleja el hecho de que los consumidores entrevistados son

particularmente sensibles al confort y al tacto de la tela. Los consumidores pueden priorizar la
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suavidad, la flexibilidad y lacomodidad al elegir ropay evitar la ropa aspera, rigida o incomoda.
Estos resultados resaltan la importancia de que los fabricantes y minoristas de ropa presten
atencion a la calidad y textura de los tejidos utilizados en sus productos. Es muy importante
ofrecer no s6lo ropa estéticamente atractiva, sino también ropa comoda y agradable segun las

expectativas y preferencias del cliente.

Ademas, estos resultados resaltan la necesidad de diversidad y transparencia de la
informacidn sobre las propiedades de las telas, ya que una comprension clara del tacto de los
tejidos puede ayudar a los consumidores a tomar decisiones de compra mas informadas y

satisfactorias.
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Graéfico 10 Proceso de compra

En primer lugar, la etapa de reconocimiento de necesidades es claramente importante,
con un total de 206 respuestas que indican una clara conciencia de las necesidades del
consumidor en la compra de prendas de vestir. Estos resultados proporcionan una base sélida

para un proceso de compra en el que los consumidores reconocen activamente sus necesidades
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y deseos de ropa. Por otro lado, la presencia de 136 respuestas relacionadas con impulsos
durante el proceso de compra indica que los factores emocionales y situacionales tienen un
impacto significativo en las decisiones de compra de ropa. Esto sugiere que muchos
consumidores tienden a tomar decisiones impulsivas o impresiones temporales al elegir ropa,
lo que podria tener implicaciones importantes para las estrategias de marketing y publicidad en
este sector. La etapa de busqueda de informacion (72 respuestas) y la etapa de comparacion de
alternativas (132 respuestas) representan una forma mas informada y reflexiva en la que los
consumidores consideran diferentes opciones antes de realizar una compra. Este
comportamiento indica que muchos consumidores estan dispuestos a invertir tiempo y esfuerzo
en investigar y evaluar diferentes alternativas antes de tomar una decision final. En cuanto a la
fase de compra en si, con 133 respuestas, esta claro que muchos consumidores estan logrando
convertir sus intenciones en acciones, lo que supone una transicion saludable en el proceso de

compra de ropa.

Es interesante observar que hubo respuestas Unicas relacionadas con tener dinero en el
bolsillo, comodidad y promociones en el proceso de compra. Aunque estas respuestas son
menores en comparacion con otras etapas del proceso de compra, sugieren que existen factores
adicionales que pueden influir en el comportamiento del consumidor y pueden ser objeto de

investigaciones y analisis adicionales.

4.6.Entrevistas a expertos

Ahora bien, las preguntas formuladas a los expertos abarcaron varios aspectos
importantes del sector textil, las preferencias de los consumidores y el proceso de compra.
Como primer paso, continuamos explorando los perfiles y experiencias de los profesionales de

la industria textil, incluyendo sus roles especificos en el sector, las empresas o marcas para las
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que trabajan y su experiencia profesional. Luego se profundizé en como las propiedades tactiles
de las telas, incluidos aspectos como la rugosidad, la flexibilidad y la transpirabilidad, influyen
en las decisiones de compra de los consumidores. De manera similar, se examinaron los
determinantes de los consumidores en la seleccion de ropa, incluidos factores como la tela en
si, la marca, la comodidad, el estilo personal y la sostenibilidad. Ademas, estudiamos diferentes
etapas del proceso de compra del consumidor, desde el reconocimiento de la necesidad hasta
la evaluacion post compra, pasando por la busqueda de informacion y comparacion de
alternativas. Analizamos las estrategias que las marcas estan implementando para influir en
este proceso, asi como su relevancia para comprender todo el recorrido de compra del cliente.
Finalmente, discutimos el tema de la satisfaccion del cliente y los métodos que utilizan las
marcas para medirla. El analisis en profundidad de las respuestas recibidas nos permite
identificar las tendencias, patrones y percepciones que estan en el comportamiento del

consumidor y el proceso de compra en el sector textil.

4.6.1. Perfil de expertos

Inicialmente, se formularon preguntas dirigidas a la identificacion de la marca y/o
empresa, asi como la experiencia laboral de los entrevistados. Este enfoque buscaba enriquecer
el andlisis del tema en cuestion mediante la aportacion de una perspectiva critica fundamentada

en el conocimiento profesional del entrevistado.

El rol en el mundo textil tiene la posibilidad de proporcionar una perspectiva amplia y
variada sobre el tema desarrollado. Por tal razon, contar con la presencia de una CEO y
fundadora de una empresa textil sugiere un conocimiento profundo del sector y una visién

estratégica del negocio.
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Por otro lado, la vision que tiene un encargado general y la que posee una encargada en
formacién en una reconocida marca como Zara, sefiala una experiencia préctica en la gestion y
operacion de tiendas de ropa a gran escala. Por ende, la presencia de una asesora de una marca
como Tennis indica un enfoque en la consultoria y asesoramiento de moda, lo que puede aportar
perspectivas valiosas sobre las tendencias y preferencias del mercado, dicho aporte que se
realiza con la misma proporcion por la administradora de una marca como Maaji, lo cual
permite ofrecer una vision desde el punto de venta y la interaccion directa con los clientes,

dando claridad frente a las preferencias y necesidades del consumidor.

Por otro lado, la experiencia laboral dentro del sector textil desempefia un papel
fundamental en la comprension y el analisis de las dindmicas de la industria. Desde roles de
liderazgo hasta posiciones operativas, cada experiencia aporta una perspectiva tnica sobre los
desafios y oportunidades que enfrenta el sector. La diversidad de roles, responsabilidades y
niveles de experiencia refleja la amplitud y complejidad del mundo textil, donde diferentes
actores contribuyen al funcionamiento y desarrollo de la industria. Como se muestra en la

siguiente gréfica:

ANOS DE EXPERIENCIA LABORAL EN EL MUNDO
TEXTIL

Mas de 10 afos
40%

Grafico 11 Experiencia laboral
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El analisis de la distribucion de la experiencia laboral en el sector textil revela una
tendencia significativa hacia un intervalo de 1 a 5 afos, con el 60% de los entrevistados

reportando este rango de experiencia. Esta predominancia puede atribuirse a varios factores.

En primer lugar, el sector textil es conocido por su dinamismo y su capacidad para atraer
a profesionales jovenes y recién graduados que buscan oportunidades de crecimiento y
desarrollo. Es probable que muchos individuos ingresen al sector en roles de nivel inicial o
medio, lo que contribuye a la alta proporcion de personas con menos de 5 afios de experiencia.
Ademas, este intervalo de tiempo puede reflejar la rotacion laboral comdn en la industria, donde
los profesionales adquieren experiencia en un periodo relativamente corto antes de buscar
nuevas oportunidades o ascensos dentro de la misma empresa 0 en otras organizaciones del

sector.

Por otro lado, el 40% de los encuestados con mas de 10 afios de experiencia indica la
presencia de profesionales establecidos y experimentados en el campo textil. Esta minoria
significativa con una década o mas de experiencia puede representar lideres de opinién,
expertos en la industria y profesionales con una comprension profunda de las complejidades
del sector. Es probable que estos individuos ocupen roles de liderazgo, direccion o consultoria,
donde su experiencia y conocimientos especializados son altamente valorados. Su presencia en
la muestra sugiere una estabilidad relativa en la fuerza laboral del sector, con profesionales que

eligen permanecer y contribuir a largo plazo al desarrollo y crecimiento de la industria textil.

4.6.2. Propiedades tactiles en la decision de compra de telas

En primera instancia, las respuestas de los expertos proporcionan una panoramica

multifacética sobre la influencia de las propiedades tactiles de una tela en las decisiones de

67



compra de los clientes en el sector de la moda. Ana Lucia Oyuela subraya la primacia de la
comodidad en la eleccion de prendas, indicando que la adaptacion de las propiedades tactiles
de la tela es crucial para garantizar la satisfaccion del cliente. Su afirmacion de que "si una
persona le gusta mucho el disefio, pero no se siente a gusto como se siente con este disefio, no
la va a comprar realmente” pone de relieve la importancia de la comodidad como factor

determinante en la decision de compra.

En contraste, Fabian Valencia de Zara plantea que la influencia de las propiedades
tactiles de la tela puede ser relativa, dependiendo del uso previsto de la prenda. Su comentario
sugiere que, para ciertos tipos de prendas, otros factores como el disefio y el precio pueden
eclipsar la importancia de la textura de la tela en la decision de compra. Valencia sostiene que
"la decision de compra no va tanto en la tela, ya que, el disefio y precio influyen bastante al
momento de comprar”, sugiriendo que estos elementos pueden tener un peso considerable en

la percepcion del cliente sobre el valor de la prenda.

Por su parte, Jessica Blanco, también de Zara, destaca la consideracion especifica de
ciertas caracteristicas de la tela, como la rugosidad, al describir la experiencia de un cliente
indeciso debido a la dificultad para planchar una prenda. Su testimonio resalta como las
propiedades tactiles de la tela pueden influir directamente en la percepcidn del cliente sobre la

practicidad y la utilidad de una prenda, lo que puede afectar su decision de compra.

Ademas, otras opiniones refuerzan la importancia de factores como la ligereza, la
transpirabilidad y la suavidad de la tela en las preferencias de los clientes, destacando la
preferencia por telas menos pesadas para evitar molestias en el cuerpo, mientras se sefiala la
relevancia de la contextura del algodon en términos de frescura y recomendacién

dermatoldgica.
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Estas perspectivas revelan la complejidad del proceso de decision de compra del cliente
en el sector textil, donde factores como la comodidad, la practicidad, el disefio y el precio

pueden interactuar de manera variable segln el contexto y las preferencias individuales.

Por otro lado, los expertos tienen una vision variada sobre si los clientes evitan comprar
prendas de vestir debido a la sensacion tactil de la tela. Fabian Valencia sugiere que, si bien
puede haber ocasiones en las que los clientes consideren la textura de la tela, esto puede
depender del contexto de la compra, como el clima o la finalidad de la prenda, indicando que
factores externos pueden influir en la relevancia de las propiedades tactiles de la tela en la

decision de compra.

Por otro lado, Jessica Blanco resalta la importancia de las propiedades tactiles de la tela
en la experiencia del cliente, especialmente en lo que respecta a la posible generacion de
alergias cutaneas. Su observacion sugiere que ciertos clientes pueden evitar ciertas telas debido
a preocupaciones relacionadas con la comodidad y la salud de la piel, lo que puede influir en

su decision de compra.

Angie Ledn, por su parte, enfatiza la diversidad de contexturas de tela y su impacto en
la experiencia téctil del cliente, indica que la variabilidad en la textura y el peso de las telas
puede influir en la preferencia de los clientes, lo que puede llevarlos a evitar ciertas telas en

funcidn de sus preferencias individuales.

Otras opiniones, resaltan la variedad de opciones disponibles en términos de texturas y
pesos de tela, lo que da la opcion a los clientes de seleccionar telas especificas en funcion de
sus preferencias de comodidad y ajuste. Esto sugiere que los consumidores valoran la

posibilidad de elegir entre una amplia gama de telas que se adapten a sus necesidades
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individuales, lo que puede influir en su decision final de compra. Ademas, esta diversidad de

opciones refleja laimportancia de ofrecer una variedad de texturas y pesos de tela en el mercado

para satisfacer las preferencias de los consumidores.

en

Con el fin de visualizar lo anteriormente expuesto, se puede revisar la siguiente gréafica

donde se detalla la influencia anteriormente mencionada;

Influencia de las propiedades tactiles en la
decisién de compra
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Gréfico 12 Influencia de las propiedades tactiles en la decision de compra

Ahora bien, la opinion de Fabian Valencia resalta que la influencia de las propiedades tactiles

de la tela en la decision de compra puede variar segun el uso previsto de la prenda.

Para algunos clientes, especialmente aquellos que buscan prendas para uso cotidiano o

casual, lacomodidad de la tela puede ser un factor importante a considerar. Sin embargo, sefiala
que para la mayoria de los clientes de su marca, otros aspectos como el disefio y el precio
pueden tener un peso significativo en la decision de compra, relegando la importancia de las

propiedades tactiles de la tela a un segundo plano.
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Al analizar la pregunta sobre si hay alguna otra sensacion o caracteristica tactil que los
clientes consideran al evaluar una tela para una prenda de vestir, se observa que los expertos
resaltan la importancia de otros aspectos ademas de la comodidad, esta informacidn sugiere
que los clientes también pueden tener en cuenta factores relacionados con la sensacion de la
tela que van mas alla de la comodidad, como la adaptabilidad a diferentes climas o situaciones

de uso.

4.6.3. Percepcion de factores textiles que influyen en la decision de
compra

Ahora bien, la pregunta que indaga sobre los factores relevantes para los clientes al
seleccionar prendas de vestir abre la puerta a un andlisis profundo y esclarecedor sobre las
preferencias y prioridades de los consumidores en el sector de la moda. Al explorar la
percepcion de los expertos en este ambito, se alcanza una comprension mas completa de los
elementos que influyen en las decisiones de compra y, por ende, en el éxito de las estrategias
de marketing y disefio de las marcas. Este andlisis permite identificar tendencias emergentes,
asi como puntos clave que requieren atencién y enfoque estratégico por parte de las empresas
para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes de manera efectiva. A través de la
interpretacion de los datos recopilados, se pueden extraer lecciones que orienten la toma de
decisiones y promuevan una mayor competitividad en el mercado. Como se aprecia en la

siguiente gréafica:
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Grafico 13 Factores que consideran los consumidores al momento de comprar

El analisis exhaustivo de las respuestas brindadas por los expertos proporciona una
vision profunda sobre los determinantes cruciales que orientan las decisiones de compra de los

consumidores en el competitivo sector de la moda.

La notable valoracion otorgada a la tela por parte del 80% de los expertos resalta la
centralidad de la calidad y las propiedades tactiles de la tela en la percepcion y la preferencia
del cliente respecto a una prenda. Este dato refleja una tendencia arraigada en la psicologia del
consumidor, donde la experiencia sensorial desempefia un papel fundamental en la formacion

de percepciones y en la toma de decisiones de compra.

Ademas, la alta calificacion otorgada a aspectos como la comodidad (valorado en un
60%) v el estilo personal (100%) subraya la multifacética naturaleza de los factores influyentes
en las elecciones de moda, que van mas alla de la mera funcionalidad del producto y se adentran

en la esfera de la expresion personal y la identidad.

Por otro lado, el estilo personal es destacado por el 100% de los expertos como un factor

crucial para los clientes al tomar decisiones de compra. Esto resalta la importancia de la
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expresion individual y la identidad en la moda, sugiriendo que los consumidores buscan

prendas que les permitan reflejar su estilo Gnico y personalidad.

En consecuencia, se destaca la importancia critica de comprender y satisfacer las
preferencias sensoriales y estéticas de los consumidores para garantizar el éxito en un mercado

tan dindmico y exigente como el de la moda.

Asimismo, la marca emerge como un factor significativo, respaldado por el 80% de los
expertos, lo que subraya la influencia de la reputacion y el prestigio de la marca en las
decisiones de compra de los clientes. Desde la calidad de la tela y la reputacion de la marca
hasta la comodidad y el estilo personal, estos insights pueden informar estrategias de marketing
y desarrollo de productos para satisfacer las necesidades y preferencias cambiantes de los

consumidores en un mercado altamente competitivo.

Por otra parte, segun las opiniones de los expertos, se observa que las caracteristicas
que los clientes buscan en la tela pueden variar segun la ocasion, el climay el tipo de evento al
que se destinan las prendas. Ana Oyuela destaca que los clientes suelen buscar telas que se
adapten a la ocasion especifica, como prendas frescas y cobmodas para vacaciones en la playa,
o telas mas adecuadas para climas mas frios como los de Bogotd. Ademas, resalta la
importancia de la calidad de la tela y su durabilidad, enfatizando en la preferencia por prendas

de alta calidad sobre el fast fashion.

Por otro lado, Fabian Valencia sugiere que la eleccion de la tela puede depender del
momento y la relevancia del evento para el cliente. Mientras que, para ocasiones especiales, la
atencion puede centrarse mas en el disefio y la tendencia de la prenda, para eventos mas casuales

o cotidianos, la comodidad y la adaptabilidad de la tela pueden ser factores importantes a
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considerar. En cuanto a las preferencias especificas de los clientes, se destaca la preferencia por
el algodon, una tela conocida por su suavidad y transpirabilidad. Ademas, se menciona que
algunos clientes buscan telas que no contengan poliéster, lo que puede estar relacionado con

preferencias personales o consideraciones sobre la transpirabilidad y el confort de la tela.

El tipo de tela si tiene un valor agregado significativo en la decision de compra del
cliente. Ana Oyuela destaca como la textura y las propiedades de la tela pueden influir
directamente en la percepcién del cliente sobre la prenda, incluso por encima del disefio en
algunos casos. Ejemplifica como una tela que combine caracteristicas como la suavidad y la
resistencia al arrugado puede ser muy atractiva para los clientes, incluso si el disefio no es el

factor principal.

Por otro lado, Fabian Valencia menciona que, si bien hay clientes especializados que
valoran especialmente la calidad de la tela, este nicho de mercado es relativamente pequefio.
Esto sugiere que, aunque el tipo de tela puede ser un factor importante para algunos clientes,

no necesariamente es determinante para la mayoria.

Jessica Blanco subraya la importancia de la calidad y las caracteristicas especificas del
textil para los clientes, especialmente en términos de grosor, suavidad y sensacion al tacto.
Destaca cémo la percepcion de la calidad de la tela puede influir en la decisién de compra,
especialmente en el caso de prendas para nifios, donde la comodidad y la ausencia de irritacion

son consideraciones clave.

En cuanto a la influencia de amigos, familiares 0 acompariantes en las decisiones de
compra se revela una dinamica importante en el proceso de toma de decisiones del cliente.

Desde la experiencia de trabajo en tiendas de ropa, se destaca que acompariantes pueden ejercer
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una influencia significativa en las decisiones, la cual puede manifestarse de diferentes maneras,
desde sugerir productos especificos hasta brindar opiniones sobre la calidad o el estilo de las
prendas. Por ejemplo, los amigos pueden influir en la decision de compra al proporcionar
recomendaciones sobre productos o marcas especificas. Ademas, la influencia de los
acompafantes puede variar segun el contexto de la compra y la relacion entre el cliente y la
persona que lo acompafa. Esta influencia puede variar segun el contexto de la compra y la

relacion entre el cliente y la persona que lo acompafia. Como se muestra en la siguiente gréafica:

Influencia de los amigos, familiares y
acompanantes en las decisiones de compra
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Gréfico 14 Influencia de los amigos, familiares y acompafiantes en las decisiones de compra

Existen variedad de factores que influyen en las decisiones de compra de los clientes en
el sector textil. Ana Lucia Oyuela resalta la importancia del disefio y la viabilidad de uso de la
prenda, haciendo hincapié en como estas caracteristicas pueden determinar la percepcion del
cliente sobre la utilidad a largo plazo de un articulo de vestir. En contraste, Fabian Valencia
menciona el precio, los acompariantes y el modelo como factores relevantes, indicando que la

influencia de la tela puede ser menos significativa en comparacion con otros aspectos como el
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disefio y el precio, especialmente en situaciones especificas, como eventos especiales o la

busqueda de prendas de uso cotidiano.

Por otro lado, Jessica Blanco destaca la importancia de la rugosidad de la tela, sefialando
como esta caracteristica puede influir en la decision de compra al afectar la percepcion del
cliente sobre la comodidad y la idoneidad de la prenda para ciertas situaciones. Ademas, resalta
la relevancia de la marca y el precio como factores clave que pueden influir en la eleccién del
cliente, lo que sugiere que la calidad percibida de la tela y su adaptabilidad a las necesidades
individuales del cliente pueden ser consideraciones importantes en el proceso de compra.
Finalmente, Carolina Pacheco enfatiza la importancia de los descuentos, la exclusividad, la
calidad, el disefio y el servicio al cliente como factores que influyen en las decisiones de
compra. Su perspectiva resalta la interaccion compleja entre diferentes elementos, como la
percepcion de valor, la experiencia de compra y la calidad del servicio, y cémo estos pueden

influir en la preferencia del cliente por una marca o producto en particular.

Si bien hay una variedad de factores que pueden influir en las decisiones de compra de
los clientes, la importancia relativa de estos puede variar segun el contexto y las preferencias

individuales del cliente.

4.6.4. Journey de experiencia

En el proceso de compra es fundamental comprender en detalle como los consumidores
interactdan con una marca o producto desde el reconocimiento de una necesidad hasta la
evaluacion posterior a la compra. Este enfoque permite identificar los distintos momentos clave
y puntos de contacto que influyen en las decisiones de compra y en la percepcion general del

cliente sobre la marca. A través de la exploracion de etapas como el reconocimiento de la
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necesidad, la busqueda de informacion, la comparacion de alternativas, la compra en si misma
y la evaluacion post compra, podemos obtener una vision integral del viaje del cliente y de los
factores que influyen en su satisfaccion y fidelizacion. Asimismo, comprender las estrategias
implementadas por las marcas para facilitar y optimizar este proceso, asi como el valor
agregado que ofrece el conocimiento detallado del journey de compra basado en investigacion
y trabajo de campo del comprador, nos permite desarrollar estrategias mas efectivas para

mejorar la experiencia del cliente y maximizar su satisfaccion.

PROCESO DE COMPRA DE CLIENTES
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Gréfico 15 15 Proceso de compra de clientes

Si analizamos detenidamente las respuestas de los expertos sobre cada etapa del proceso
de compra del cliente, podemos ver que existen percepciones muy diferentes entre los clientes.
La mayoria de los expertos (80%) coinciden en que la conciencia, el impulso, la busqueda de
informacion y la comparacion de alternativas son factores importantes en el proceso de compra
de un producto o servicio por parte del consumidor. Este consenso refleja un amplio acuerdo

sobre la importancia de estos pasos en el proceso de toma de decisiones del consumidor.
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Sin embargo, se observaron calificaciones significativamente mas bajas para los
periodos de compray poscompra (calificaciones de experiencia), y solo el 20% de los expertos
calificaron estos procesos como muy buenos. Este fendmeno puede interpretarse como una
percepcion de que estas etapas son menos relevantes 0 menos influyentes en el proceso de
compra que las etapas anteriores. Es importante recordar que a veces se subestima el periodo
posterior a la compra, pero desempefia un papel fundamental en la construccion de la lealtad

del cliente y las relaciones de marca a largo plazo.

Por otro lado, en las etapas de votacion y necesidad, hubo opiniones encontradas entre
los expertos, con un 40% dando puntuaciones altas y un 60% puntuaciones bajas. Esta
discrepancia refleja una diferencia en la percepcién de la importancia de estos pasos en el
proceso de compra. Si bien algunos expertos reconocen el importante impacto que el voz a 0z
y la identificacion de necesidades tienen en la toma de decisiones del cliente, otros parecen

verlos como menos importantes que otras etapas del proceso.

Al analizar las estrategias implementadas por las marcas para asegurar que el cliente
finalice su proceso de compra, se pueden identificar diversas practicas y enfoques utilizados

por los expertos entrevistados.

Ana Lucia Oyuela destaca la importancia de brindar un asesoramiento personalizado y
constructivo a los clientes que lo requieran. Esta estrategia se enfoca en proporcionar atencion
individualizada, responder a las preguntas de los clientes y ofrecer orientacion sobre tallas y
tipos de tela. Ademas, resalta el papel de la marca como asesora de imagen, ofreciendo consejos

de moda y combinaciones de prendas para impulsar la decision de compra del cliente.
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Por otro lado, Fabian Valencia sugiere que la estrategia de su marca se centra en
mantenerse al tanto de las tendencias de moday el tipo de prendas que se venden en la tienda,
con un enfoque particular en el modelo de negocio. Esto sugiere una atencion especial en la
seleccion de productos y la presentacion en la tienda para atraer al cliente y motivarlo a

completar su compra.

Jessica Blanco menciona la implementacion de un sistema de QRs que permite a los
clientes brindar retroalimentacion sobre su experiencia en la tienda, lo que ayuda a mejorar el
nivel de servicio y asesoramiento ofrecido. Ademas, destaca el compromiso de la marca con el
servicio al cliente, proporcionando informacion detallada sobre las prendas y asegurando una

experiencia de compra satisfactoria.

Por ultimo, Angie Le0n resalta la importancia de ofrecer prendas de buena calidad que
perduren en el tiempo, lo que contribuye a la fidelizacion del cliente. Esta estrategia se basa en
la premisa de que la calidad del producto es fundamental para garantizar la satisfaccion del

cliente y su retorno a la tienda en el futuro.

Al analizar como las marcas miden la satisfaccion del cliente, se evidencian diversas
estrategias que reflejan un enfoque multifacético hacia la mejora continua de la experiencia de
compra. Ana Lucia Oyuela destaca el uso de encuestas detalladas, las cuales permiten una
evaluacion exhaustiva de la experiencia del cliente y ofrecen la oportunidad de identificar areas
especificas de mejora. Esta metodologia proporciona una vision holistica de la satisfaccion del
cliente y permite a la marca tomar medidas concretas para abordar cualquier problema
identificado. Por otro lado, Fabian Valencia hace hincapié en la importancia de cambiar la
percepcion del cliente sobre la experiencia en la tienda. Su enfoque se centra en implementar

cambios tangibles en el servicio al cliente y la experiencia de compra para abordar directamente
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las preocupaciones y expectativas del cliente. Este enfoque proactivo refleja un compromiso
con la excelencia en el servicio y una voluntad de adaptarse a las necesidades cambiantes del

mercado.

Jessica Blanco resalta la relevancia de la ubicacion de la tienda en la satisfaccion
del cliente, reconociendo que la accesibilidad y disponibilidad de productos desempefian un
papel crucial en la experiencia de compra. Su enfoque pone de relieve la importancia de
comprender las preferencias y comportamientos del cliente en relacion con la ubicacién de la
tienda y como esto influye en su percepcion de la marca. Angie Leodn hace referencia al uso de
comentarios directos de los clientes recopilados a través de codigos QR, lo que proporciona
una forma réapida y directa de obtener retroalimentacion sobre la calidad del producto y la
atencion al cliente. Este método ofrece una perspectiva inmediata de la satisfaccion del cliente
y permite a la marca tomar medidas correctivas de manera &gil y efectiva. Finalmente, Carolina
Pacheco destaca la importancia del retorno del cliente como indicador clave de satisfaccion. Su
enfoque se centra en el seguimiento personalizado y la resolucién proactiva de problemas a
través de diversos canales de comunicacion. Esta estrategia refleja un compromiso continuo

con la atencion al cliente y la mejora constante de la experiencia de compra.

JOURNEY DE COMPRA BASADO EN
INVESTIGACION Y TRABAJO DE CAMPO DEL
COMPRADOR

Muy relevante
100%

Grafico 16 Journey de compra basado en investigacion y trabajo de campo del comprador
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El hecho de que el 100% de los encuestados considere que aprender sobre el proceso de
compra es "muy relevante" basandose en la investigacion de compradores y la investigacion de
campo resalta la importancia de que las marcas comprendan a fondo el proceso de compra de
sus clientes. Este acuerdo demuestra que las marcas reconocen el valor estratégico de
comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes durante todo el
proceso de compra. Una estrategia clave que las marcas pueden implementar para aprovechar
este conocimiento es crear perfiles de clientes detallados. Estos perfiles pueden incluir
informacién sobre puntos de contacto clave durante el proceso de compra, problemas y
fricciones de los clientes, asi como motivaciones y factores de decision que influyen en las
elecciones de compra. Al comprender mejor las etapas del proceso de compra, las marcas
pueden adaptar sus estrategias de marketing, ventas y servicio al cliente para satisfacer las
necesidades especificas de los clientes en cada etapa del proceso. Las marcas también pueden
aprovechar la informacién obtenida durante el proceso de compra para personalizar la
experiencia del cliente. Esto puede incluir el desarrollo de mensajes y ofertas especificos para
cada etapa del proceso de compra, la optimizacion de la navegacion del sitio para reflejar las
preferencias del cliente y la implementacion de un servicio posventa proactivo para garantizar
la satisfaccion continua del cliente. Otra estrategia clave es crear un mecanismo de
retroalimentacion continuo para recopilar comentarios sobre la experiencia de compra del
cliente. Esto se puede hacer a través de encuestas posventa, sesiones de grupos focales o analisis
de redes sociales. Al registrar y analizar periddicamente los comentarios de los clientes, las
marcas pueden identificar areas que requieren mejoras y oportunidades para optimizar ain mas

el proceso de compra.
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5. Discusién de resultados

El analisis cualitativo revel6 importantes conocimientos sobre los determinantes de las
elecciones de ropa de los consumidores. En primer lugar, se destaco que la tela, la comodidad
y el estilo personal son factores decisivos en este proceso de toma de decisiones, por encima
de otros factores como el precio, las tendencias de la moda y la marca. Sin embargo, las
cuestiones de sostenibilidad y las estrategias de promocion no se consideraron relevantes en el
proceso de toma de decisiones. Se descubrid que este efecto estaba limitado por la influencia
de amigos, familiares y redes sociales. Esto indica que los consumidores confian mas en sus
propios criterios y experiencia a la hora de elegir productos de vestir. En relacion con la
hipdtesis propuesta, se encontrd que varios factores internos y externos, como la calidad del
disefio, la sostenibilidad, las tendencias de la moda y la comodidad, influyen en las decisiones
de compra, mientras que las experiencias previas de los clientes y los estandares de terceros

tienen un papel menor.

Ademas, se destacO que la percepcion tactil de la tela juega un papel decisivo en la
eleccién de la ropa. Los consumidores aprecian la sensacion de la tela y prefieren telas que sean
cdémodas y sientan bien. Esta preferencia por el confort tactil es coherente con la importancia
otorgada al tejido y al confort como factores determinantes en las decisiones de compra. Por
otro lado, la menor influencia de las estrategias de promocién y durabilidad puede indicar que
los consumidores estan més interesados en su experiencia personal con la ropa y su ajuste con

sus preferencias personales que en consideraciones de marketing externo.

Ademas, se ha descubierto que factores tanto internos como externos influyen en el
proceso de compra de prendas de vestir. Los factores internos que los consumidores evaltan al

valorar un producto incluyen la calidad del disefio, la durabilidad y la comodidad, pero factores
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externos como el precio y las promociones también juegan un papel importante en la decision
final. Sin embargo, la influencia limitada de las experiencias pasadas de los consumidores y de
las resefias de terceros sugiere que los consumidores confian en su propio juicio y preferencias
a la hora de elegir ropa. Esto resalta la importancia de comprender los requisitos individuales
de los clientes y ofrecer productos que cumplan con sus expectativas en términos de calidad y

precio.

Durante el proceso de investigacion, se sometieron a evaluacion visual y tactil seis tipos
de telas diferentes: lentejuela, cuero sintético, terciopelo, microfibra, lycra y seda (ver anexo
2). Los resultados destacaron que la seda fue la tela percibida como la mas atractiva visualmente
y la més placentera al tacto, mientras que tanto la lentejuela como el terciopelo fueron
consideradas menos comodas. Estos hallazgos reflejan cémo los consumidores valoran
caracteristicas como la sumision y la rugosidad durante su proceso de toma de decisiones.
Ciertos tejidos son apreciados por su sumision y maleabilidad, mientras que otros tienden a ser

menos aceptados debido a su textura rugosa.

En relacion con las preferencias especificas sobre los tipos de tela, se observd que
aproximadamente la mitad de los participantes tienen preferencias claras, mientras que la otra
mitad carece de ellas. Este descubrimiento resalta la diversidad de criterios que influyen en las
decisiones individuales de compra de prendas de vestir. Ademas, se identificd que entre las
caracteristicas adicionales valoradas en las telas se encuentran la durabilidad y la calidad,
especialmente la capacidad de resistir arrugas y mantener la suavidad y comodidad con el paso

del tiempo.

Por otro lado, es importante sefialar que la percepcion tactil de la tela juega un papel

importante en las decisiones de compra de ropa. Los resultados mostraron que los consumidores
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prefieren tejidos suaves y comodos como la seda, la microfibra y la lycra. Por el contrario, los
tejidos que se consideren incbmodos, como lentejuelas o piel sintética, podran descartarse a la
hora de seleccionarlos. Estos resultados resaltan la importancia de considerar la textura y el
tacto de la tela como criterios clave al elegir la ropa. Esto se debe a que estas caracteristicas
influyen en la experiencia sensorial de los consumidores y, en ultima instancia, en la

satisfaccion de compra.

Finalmente, los descubrimientos derivados de la investigacion cualitativa son una
ventana hacia el complejo entramado de factores que moldean las decisiones de compra en el

ambito de las prendas de vestir.

Al profundizar en las motivaciones, percepciones y valores subyacentes que impulsan
estas decisiones, se revela un panorama rico en matices y particularidades. Estas perspectivas
no solo ofrecen una vision mas clara de las preferencias de los consumidores, sino que también

representan un recurso invaluable para las marcas y minoristas de moda.

Al comprender a fondo las necesidades y deseos cambiantes de los consumidores, las
empresas pueden ajustar estratégicamente sus iniciativas de marketing y desarrollar productos
gue resuenan de manera auténtica con su audiencia objetivo. Esto no solo se traduce en la
capacidad de ofrecer una experiencia de compra mas satisfactoria y personalizada, sino que
también puede generar lealtad de marca a largo plazo y un posicionamiento solido en un

mercado cada vez mas competitivo.

En dltima instancia, la investigacion se convierte en una herramienta poderosa para
anticipar las tendencias del mercado, identificar oportunidades de innovacion y construir

relaciones sélidas y significativas con los consumidores.

84



Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

La principal conclusién del estudio es que las propiedades tactiles de las telas son muy
importantes en el proceso de decision de compra. Qued6 claro como factores como la
absorbencia, la transpirabilidad y la suavidad de los tejidos surgieron como factores
importantes que influyen en los gustos de los consumidores. Estos hallazgos resaltan la
necesidad de que las marcas y los minoristas presten mucha atencion a la calidad y el tacto de
los tejidos, cualidades que pueden marcar la diferencia entre una compra exitosa y una
oportunidad perdida. Sin embargo, se descubri6 que factores como la temperatura y el peso del
tejido tenian relativamente poca influencia en la decision final de compra. Esta distincion es
fundamental para dar forma a su estrategia de marketing y desarrollo de productos, ya que le
permite asignar recursos de manera mas eficiente y abordar con mayor precision los aspectos
que tienen el mayor impacto en la experiencia del cliente. En Gltima instancia, estos resultados
resaltan la importancia de comprender cuidadosamente las preferencias y sensibilidades de los
consumidores en materia de moda y textiles para poder ofrecer productos que no sélo cumplan,

sino que superen sus expectativas.

Por otra parte, las implicaciones de estos hallazgos son importantes no sélo para los
consumidores sino también para las empresas de moda y textiles. Para que las empresas
comprendan la importancia de las propiedades tactiles de las telas significa que deben centrarse
en la calidad y la construccion de sus productos, utilizando materiales que no sélo sean
visualmente atractivos, sino también comodos y funcionales. Es posible que sean necesarios
ajustes en los procesos de disefio y fabricacion para que estos productos cumplan con las

expectativas del consumidor en términos de sensacion tactil. También significa que puede
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diferenciarse en el mercado ofreciendo funciones tactiles Unicas que crean valor agregado para

sus clientes.

Para los consumidores, esto se traduce en una experiencia de compra mas satisfactoria
y personalizada. Al comprender mejor como las propiedades tactiles de los tejidos influyen en
las preferencias, los consumidores pueden tomar decisiones mas informadas al elegir las
prendas que mejor se adapten a sus necesidades y gustos individuales. Ademas, los
consumidores exigen productos comodos y de alta calidad, por lo que las empresas deben
mejorar continuamente los estandares de produccién y ofrecer productos textiles que agreguen

valor real a la vida.

Para futuras lineas de investigacion, seria interesante investigar mas a fondo como las
propiedades tactiles de las telas influyen en diferentes segmentos del mercado, como la moda
infantil, la moda deportiva o la moda sostenible. Ademas, descubrir como la tecnologia puede
ayudar a mejorar el tacto de las telas mediante el desarrollo de nuevos materiales 0 métodos de

produccion innovadores.

Otra area de investigacion prometedora es investigar como las preferencias tactiles de
los consumidores varian segun los contextos culturales o geograficos. Esto proporcionara una
comprension mas completa de cémo las propiedades téctiles influyen en las decisiones de
compra en diferentes partes del mundo. Estas areas ofrecen interesantes oportunidades para
explorar méas a fondo el papel del tacto en la experiencia humana y su impacto en la satisfaccion

del cliente y la innovacion de productos.
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Recomendaciones

Con base en los resultados de este estudio, recomendamos que las marcas de moda

implementen un journey de experiencia meticulosamente disefiado que se centre en las

sensaciones tactiles del consumidor. Este journey esta disefiado para ayudar a las marcas a

aumentar las ventas ofreciendo textiles que sean agradables tanto visual como téctilmente:

1)

2)

3)

4)

Investigacion y segmentacion: Se realiza una investigacion exhaustiva del mercado para
comprender las preferencias y necesidades especificas del pablico objetivo en cuanto a
las sensaciones tactiles de los productos textiles. Eventualmente, se segmenta a la
audiencia en grupos demogréaficos y psicograficos relevantes para personalizar mejor la
experiencia.

Desarrollo de productos: la informacion recopilada en esta investigacion para
desarrollar productos textiles que satisfagan las preferencias tactiles de los clientes.
Experimentando con diferentes telas, texturas y acabados para crear prendas que sean
agradables al tacto y que generen una experiencia sensorial positiva.

Estrategia de marketing experiencial: Disefiar estrategias que resalten las sensaciones
tactiles de los productos. Utilizando imagenes y descripciones detalladas que transmitan
la suavidad, la textura y la comodidad de los tejidos. Considérese ofrecer muestras
tactiles o experiencias de prueba en tienda para que los clientes puedan experimentar
los productos por si mismos.

Experiencia en punto de venta: Crear un ambiente en tiendas fisicas que estimule los
sentidos tactiles de los clientes. Utilizando materiales y decoraciones que inviten al

tacto, como tejidos suaves en los muebles o paneles tactiles en las paredes. Entrenando
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5)

6)

al personal de ventas para que pueda guiar a los clientes a través de una experiencia
tactil satisfactoria.

Experiencia online: Adaptar la experiencia tactil al entorno digital mediante imagenes
de alta calidad y descripciones detalladas que destaquen las caracteristicas tactiles de
los productos. Considerando ofrecer videos o demos interactivas que permitan a los
clientes explorar la textura y la suavidad de las telas virtualmente.

Feedback: Recopilar comentarios de los clientes sobre su experiencia tactil con los
productos y utilizar esta informacion para realizar mejoras continuas en la oferta.
Mantenerse atento a las tendencias emergentes en cuanto a sensaciones tactiles y adapte
su estrategia en consecuencia para seguir satisfaciendo las necesidades cambiantes de

sus clientes.
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ANEexos

¢Qué factores son mas importantes para ti al elegir qué prendas de ropa -
comprar?

ooy oy M e e
Tela (@] (@] (0] (@] O
Marca o o 0 o)
Comodidad (@) @) (@) O O
Tendecias O o o O o
Estilo personal © O (@) O O
Precio [e) (e} O O O
Pomocen O O 0 O O
Sostenibilidad O O O O (@)

¢ Tienes preferencias especificas en cuanto al tipo de tela en las prendas de vestir *
que compras?

Osi
ONo

Si la respuesta de la pregunta anterior es si, ;Qué caracteristicas buscas en la tela?

Tu respuesta

Se mostraran seis tipos diferentes de telas (lentejuela, cuero sintético, terciopelo, *
microfibra, lycra y seda). ;Cual de estas telas te resulta mas atractiva
visualmente?

1. Muy atractivo: La tela es extremadamente placentera al tacto. Produce una sensacion
de didad y idad que resulta alt: if i

2. Atractivo: La tela es agradable al tacto y produce una sensacion positiva. Aunque
puede que no sea excepcionalmente suave, resulta agradable y cémoda.

3. Neutro: No hay una opinion fuerte sobre la sensacion téctil de la tela. No es

1. Rugosidad: La rugosidad se refiere a la textura superficial de la tela. Una tela rugosa
tendra una superfici i
perceptibles al tacto.

2. Sumision: La sumision, en el contexto de las telas, se refiere a la capacidad de la
tela para adaptarse al movimiento del cuerpo y para proporcionar una sensacion de
flexibilidad y confort al usuario. Una tela sumisa sera mas maleable y elastica,
permitiendo una mayor libertad de movimiento y ajustandose mejor a la forma del

irregular, con o

cuerpo.
Mucha‘ o Algune Poca influencia Ningun‘a
influencia influencia influencia
Rugosidad (®) O O (@)
Sumision O O O
Transpirabilidad (@) O () (@)
Irritacion
(picazon) O O O o
Temperatura O O O O
Peso de la tela (®) (@) O (®)

Se mostraran seis tipos diferentes de telas (lentejuela, cuero sintético, terciopelo, *
microfibra, lycra y seda). ;Cual de estas telas te resulta mas atractiva
visualmente?

1. Muy atractivo: La tela es extremadamente placentera al tacto. Produce una sensacion
de comodidad y suavidad que resulta altamente satisfactoria.
2. Atractivo: La tela es agradable al tacto y produce una sensacién positiva. Aunque
puede que no sea excepcionalmente suave, resulta agradable y comoda.
3. Neutro: No hay una opinion fuerte sobre la sensacion tactil de la tela. No es
atractiva ni i es neutral en cuanto a su

p
comodidad.

4. Poco atractivo: La tela produce una li i fa o de
al tacto. Puede ser dspera o rugosa, lo que hace que no sea tan agradable como otras
opciones.

5. Muy poco atractivo: La tela es extremadamente desagradable al tacto. Produce una
sensacién incomoda o repulsiva que hace que sea dificil de manejar o considerar para
su uso en prendas de vestir.

¢Hay alguna otra ion o
evaluar una tela para una prenda de vestir?

tactil que

Tu respuesta

¢Como te sientes al tocar esta tela? *

1. Muy cémodo: Te sientes completamente a gusto al tocar la tela. Puede que te resulte
suave, reconfortante o agradable al tacto, y no experimentas ninguna incomodidad.

2. Comodo: Te sientes bien al tocar la tela. Puede que no te cause una sensacion
excepcionalmente positiva, pero tampoco te molesta. En general, la experiencia es
positiva.

3. Neutro: No sientes una opinion particularmente positiva ni negativa al tocar la tela. No
te incomoda, pero tampoco te emociona especialmente. Tu reaccidn es neutral.

particul atractiva ni d dable, simpl es neutral en cuanto a su
comodidad.

4. Poco atractivo: La tela produce una ion i i da o d dable
al tacto. Puede ser dspera 0 rugosa, lo que hace que no sea tan agradable como otras
opciones.

5. Muy poco atractivo: La tela es extremadamente desagradable al tacto. Produce una
sensacion incémoda o repulsiva que hace que sea dificil de manejar o considerar para
su uso en prendas de vestir.

4. do: Te sientes algo incomodo al tocar la tela. Puede ser que no te guste la
textura o que te cause una sensacién desagradable al contacto. No es una
experiencia agradable para ti.

5. Muy incémodo: Te sientes al tocar la tela. Puede que te
resulte dspera, desagradable o incluso repulsiva al tacto. Quieres alejarte de la tela lo
antes posible debido a la incomodidad que te causa.

al 5
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¢Hay alguna otra sensacion o caracteristica tactil que consideres relevante al
evaluar una tela para una prenda de vestir?

Tu respuesta

:Como te sientes al tocar esta tela? * iCuales de las siguientes opciones hacen parte de tu proceso de compra de
prendas de ropa?
1. Muy comodo: Te sientes completamente a gusto al tocar la tela. Puede que te resulte
suave, reconfortante o al tacto, y no ninguna
2. Comodo: Te sientes bien al tocar la tela. Puede que no te cause una sensacion
excepcionalmente positiva, pero tampoco te molesta. En general, la experiencia es
positiva.

. Neutro: No sientes una opinion particularmente positiva ni negativa al tocar la tela. No
te incomoda, pero tampoco te emociona especialmente. Tu reaccion es neutral.

. Incémodo: Te sientes algo incémodo al tocar la tela. Puede ser que no te guste la
textura o que te cause una sensacion desagradable al contacto. No es una
experiencia agradable para ti.

5. Muy incémodo: Te sientes al tocar la tela. Puede que te

resulte dspera, desagradable o incluso repulsiva al tacto. Quieres alejarte de Ja tela lo
antes posible debido a la incomodidad que te causa.

Reconocimiento de la necesidad
Impulso

Busqueda de informacion

w

Comparacion de alternativas

I

Compra

Post compra (Evaluacion de la prenda)

Otros:

O0oo0ooooo

¢Qué influencia tienen tus amigos, familiares o personas en las redes sociales en *
tus decisiones de compra de textiles?

Mucha influencia Poca influencia Ninguna influencia

Amigos O O O
Familiares o O O
Redes Sociales O O O

Anexo 1 Preguntas de encuesta

&

Anexo 2 Libro de telas



Nombre institucion:

Nombre Entrevistado: Ana Lucia Oyuela — Hilos Clothing Brand S.A.S

Entrevista: Valentina Bernal

Transcripcion

Comentarios

Enc L .
decision de compra del cliente?

¢Qué influencia crees que tienen las propiedades téctiles de una tela en la

moda. Entonces considero que las propiedades tactiles de una tela si

mi cliente quiera usar varillas? Porgue yo se lo voy a ofrecer de una

comodas al usarlo.

Creo que una tendencia que esta ahorita muy fuerte en el mundo es la
comodidad sobre muchas cosas, incluso sobre un disefio o sobre incluso la

determinan muchisimo en una decision de compra, porque si una persona
le gusta mucho el disefio, pero no se siente a gusto cOMo se siente con este
disefio, no la va a comprar realmente. Por ejemplo, en mi marca lo mas
Entr | vendido son los corsets y ha sido todo un reto buscar corsets que sean
cdémodos. ¢Por qué? ¢Porque los corsets van todos armados con varillas y
las varillas normalmente son incomodas, entonces cdmo hago yo para que

manera codmoda. Entonces creo que las marcas si deben de adaptar como
estas propiedades tactiles de una tela para que las personas se sientan

Enc | .
tienen en cuenta al evaluar una tela para una prenda de vestir?

¢Hay alguna sensacion o caracteristica tactil que consideren los clientes

arriesgan.
Entr

moda sostenible y eso, no les importa a muchas personas.

Pero si seria un plus més bien mas, no un detonante de compra.

Hablando de mujeres, no tienen mucho en cuenta la marca, los hombres
mas. Realmente una mujer ve que es confiable y les gusta el disefio, se

Y la sostenibilidad, pues aunque en este momento es una tendencia la

Enc

¢ Y crees que de pronto, aparte estos que estan aca, hay algun otro como la
fama que tenga la pagina como el voz a voz o como la credibilidad que si?

Sy Y también puede ser tiempos de entrega y también la venta

consultiva personalizada.

Como la fama gue tenga la pagina como el voz a voz o la credibilidad, si.

Enc | ¢En tu experiencia, qué caracteristicas buscan los clientes en la tela?

la compra.
Entr

Esto depende mucho de la ocasion o el lugar para el cual se esta haciendo

Entonces es para unas vacaciones a la playa, los clientes buscan una tela
fresca que sea comoda, que se pueda adaptar a este tipo de clima. Entonces
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lo primero que se hace al contactar a un cliente es bueno para qué lo
necesitas y lo hagas ahora.

Si lo vas a usar en Bogota, te recomendamos un tipo de prenda o de telay
si lo vas a usar en un clima caliente, también te vamos a recomendar otro
tipo de tela.

Como experiencia, las caracteristicas generales que buscan de la tela es
que sea una tela de alta calidad, que también esté confeccionado con
insumos de alta calidad.

Porque no queremos como incentivar el fast fashion y comprar prendas de
alto valor que no duren nada, sino por el contrario, prendas con un valor
asequible y que sean de muy buena calidad.

Enc

¢ Crees que el tipo de tela tiene un valor agregado a la hora de la compra
del cliente? ;Por qué?

Entr

Si, por ejemplo, es que en mi showroom hay un set que es de una camisa
con un short y es una tela que parece una seda, pero al tiempo parece una
franela, no se arruga, no necesita plancha y la verdad, el disefio puede ser
no muy atractivo para las personas. Pero cuando tocan la tela dice Guau,
Yo quiero esta tela en mi se ve tan fresca, se ve deliciosa, no necesita
plancharse.

Entonces, literalmente esta sesién de compra fue influenciada por el tipo
de tela y asi puede pasar con muchos ejemplos.

Enc

¢ Qué otros factores crees que influyen en la decision de compra de los
clientes?

Entr

Considero que el disefio para el cual se esta usando la tela es super
importante para la decision de compra, también la viabilidad de uso.

Es muy importante saber si en el futuro me voy a seguir poniendo esta
prenda, si el color lo va a seguir usando, si se esta usando y también de lo
que yo habia hecho.

Mi entorno ya se esta usando esta tendencia o esta modo. Pero si todavia
no y es un suefio muy innovador o una tela diferente, lo pensaré dos veces
porque asi funciona muy de la humana.

Enc

Como marca, ¢Qué estrategia implementan para que el cliente finalice su
proceso de compra?

Entr

Primero, para nosotros es muy importante brindar un asesoramiento
personalizado y constructivo a cada uno de nuestros clientes que lo
requieran, porque hay muchos otros que prefieren una venta mas
automatizada por pagina web.

Pero en cuanto a los clientes que podemos atender, queremos guiarlos
hasta el final de su compra para que se convenzan de hacerlo.
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¢Como lo hacemos? Asesoria personalizada, como ya lo dije y
respondiendo a cada una de sus preguntas, asesorando con la guia de tallas
para convencerlos de que la talla que van a pedir les va a quedar perfecta.

¢Como lo hacemos? Pidiendoles tallas que usan frecuentemente, medidas,
nosotras mismas tenemos estipuladas las medidas de cada una de las
prendas y también mostrandoles el tipo de telas que usamos en cuanto a la
calidad de los insumos y de la tela para hacerles entender que somos de la
mejor calidad.

Esto hace que el cliente se convenza de su compra y nosotros también
funcionamos como asesoras de imagen, un poco entre comillas, ya que
hacemos también asesoramiento de moda.

Entonces, si nos piden consejos, se los vamos a dar y también les vamos a
recomendar un completo con que puedes combinar una prenda u otra.

Esto les gusta mucho a las personas y asi se compensa en
finalizar su compra.

Enc

Como marca, ;,como mide la satisfaccion del cliente?

Entr

En este momento, cada vez que alguien finaliza una compra, se le envia
una encuesta por forms en la cual se mide la satisfaccién del cliente.

Hacemos preguntas, como fue su experiencia, que les gustaria que
incluyéramos en la experiencia, hay preguntas abiertas para poderlas leer y
para nosotros es muy importante la opinién de los clientes.

Otra satisfaccion del cliente es que también, después de dos semanas de
recibir la prenda, les escribimos a nuestros clientes a preguntarles como
van, cOmo se sintieron cuando se la estrenaron, qué opciones de mejora
tienen para la prenda y estamos encima del cliente.

Anexo 3 Entrevista a profundidad #1: Ana Lucia Oyuela — Hilos Clothing Brand S.A.S

Nombre institucion:

Nombre Entrevistado: Fabian Valencia — Encargado general de Zara

Entrevista: Maria Juliana Castro

Transcripcion

Comentarios

Enc

¢Los clientes evitan comprar prendas de vestir debido a la sensacion tactil
de la tela?
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Bueno, en algunas ocasiones si, pero dependiendo del contexto de la

Entr | compra, si van hacia un lugar de pronto muy célido o muy frio o muy calido,
si toman en cuenta mucho el tema de la tela, si es algo para la vida, no

Enc ¢Hay alguna sensacion o caracteristica tactil que consideren los clientes
tienen en cuenta al evaluar una tela para una prenda de vestir?
Dependiendo para que la vayan a utilizar, si quizas es para un home-outfit
de pronto que alguien quiera, si entra un poco el tema de la comodidad de

Entr | la tela, de resto, creo que en nuestros clientes no es alta la influencia. La
decision de compra no va tanto en la tela, ya que, el disefio y precio incluyen
bastante al momento de comprar

Enc | ¢En tu experiencia, que caracteristicas buscan los clientes en la tela?
Yo creo gque todo va en el momento también, o sea, que el tema de las telas
y la comodidad va dependiendo si vas a algun lugar, no sé, algan fin de

Entr | semana que vayas a tener un evento especial o de pronto, en vasa. De resto,
creo que cuando van a tener algun evento especial, no se fijan tanto en la
tela, sino es mas en el modelo de la prenda, si es tendencia o no es tendencia.

Enc ¢Qué otros factores crees que influyen en la decision de compra en los
clientes?

Entr | Hay varios, uno, el tema del precio, dos, los acompafantes, tres, el modelo.

Enc ¢Crees que existe influencia entre quienes te acompafien a la hora de
comprar?

Entr | Total, hay que venderle a la novia, importantisimo

Enc ¢Crees que el tipo de tela tiene un valor agregado a la hora de compra del
cliente? ¢ Por qué?
Tenemos clientes especiales que se fijan mucho sobre todo en la camiseria

Entr si son de seda 0 no, pero es un nicho de mercado muy pequefiito. Porque
hay clientes que saben mucho de este tipo de telas, pero no siempre la
buscan

Enc |;Como marca, como miden la satisfaccion del cliente?
Bueno, nosotros venimos trabajando un monton en nosotros medir 1) la

Entr

compra y 2) la experiencia de este, porque el constructo general es “En Zara
nadie me atiende” pero estamos cambiando varias cosas a nivel de Merchant
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y servicio al cliente y su experiencia, para cambiar ese chip que tiene la
gente sobre Zara

Enc | ;Qué estrategia?
Tenemos un monton de estrategia, no te las puedo comentar, pero grosso
Entr | modo, yo creo que estar muy pendiente que tipo de prendas se venden en la

tienda, es mas hacia el modelo

Anexo 4 Entrevista a profundidad #2: Fabian Valencia — Encargado general de Zara

Nombre institucion:

Nombre Entrevistado: Jessica Blanco — Encargada en Formacion Zara

Entrevista: Maria Juliana Castro

Transcripcion

Comentarios

Enc

¢Los "clientes" evitan comprar prendas de vestir debido a la sensacion tactil
de la tela? ¢ Por qué?

Entr

Considero que es importante las propiedades tactiles, dado que en el
momento del cliente palpar la tela, ya sabe como sera la sensacion en la piel,
si va a generar algun tipo de alergia, porque hay pieles que son alérgicas a
ciertas telas. Y en cuanto pues esas propiedades al momento de la compra,
el cliente sabra si le conviene o no le conviene, también a la climatologia de
la ciudad en la que esté, eso influencia mucho en la compra de la tela

Enc

¢Qué otros factores crees que influyen en la decision de compra en los
clientes?

Entr

Considero que aqui estan las caracteristicas mas importantes que tiene en
cuenta un cliente al momento de la compra en cuanto a la tela, en cuento a
la caracteristica del textil como tal. Otra caracteristica fundamental es la
rugosidad, por ejemplo, un cliente esta mafana estuvo muy dudoso en
comprarla dado que veia que era muy dificil de planchar dado que habia que
vaporizar, sin embargo, si se la llevo dado que tenia otras caracteristicas,
por ejemplo, que era una tela gruesa y que le serviria para el frio.

A parte de las caracteristicas del textil, considero que tienen en cuenta
mucho la marca y los precios. Zara es una marca muy reconocida y los
clientes saben donde estamos ubicados, a que seccion ir, en cuanto a infantil,
ya saben que hay que ir a las secciones de infantes o nifios mas grandes. Ya
saben como es el producto en si

Enc

¢Crees que el tipo de tela tiene un valor agregado a la hora de compra del
cliente? ;Por qué?
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Entr

Si, tiene un valor agregado, no solamente en cuanto a, de pronto una tela
tenga bordados, estampados, sino también, pienso que es lo mas importante
eso, la caracteristica del textil y después si llega el disefio que tenga. Pero
lo mas principal que buscan los clientes es la tela, que tan buena es, que sea
gruesa o delgada, que no pique porque eso es muy importante para los nifios.

Enc

¢ Como marca, como miden la satisfaccién del cliente?

Entr

Considero que ubicacion es muy importante dado que hay mucha gente que
vive cerca y eso ayuda obviamente a entrar aqui directamente pero cuando
no encuentran el producto que desean, el sitio no les sirve entonces les toca
ir a otro sitio o comprar en linea.

Enc

¢ Qué estrategia?

Entr

Estamos manejando un sistema de QRs donde el cliente puede leerlo y llenar
una encuesta de como fue la experiencia dentro de la tienda no solo como
producto sino nivel de asesoramiento por el personal

Nosotros tenemos algo muy presente que es el CS que es la bandera de la
marca, tiene un proyecto de Cs de brindar asesoria personalizada, incluso
dar informacion de las prendas como tela, bordado, y todo lo agregado que
tengan las prendas. Esa es la bandera de CS que hace que el proceso de
compra sea realizado con éxito

Anexo 5 Entrevista a profundidad #3: Jessica Blanco — Encargada en Formacion Zara

Nombre institucion:

Nombre Entrevistado: Angie Ledn — Asesora de Tennis

Entrevista: Maria Juliana Castro

Transcripcion

Comentarios

¢Los "clientes" evitan comprar prendas de vestir debido a la sensacion tactil

Enc .
de la tela? ¢Por que?

Entr Si, hay unas que son mas pesadas, hay otras mas frescas, hay unas que son
mas ligeras. Hay tipos de algodones y poliéster que son muy buenas.

Enc ¢Hay alguna sensacion o caracteristica tactil que consideren los clientes
tienen en cuenta al evaluar una tela para una prenda de vestir?
Si, la contextura del algodon es lo que mas influyen hay unos que son mas

Entr frescos, hay unos que son mas calientes, influyen mucho que sea
hipoalergénicos, pero si es una tela que se recomienda mucho mas en el
tema dermatoldgico para el cliente.

Enc | ¢En tu experiencia, qué caracteristicas buscan los clientes en la tela?

Entr El algoddn es lo que mas buscan ellos, hay unos que buscan que no tenga

poliéster
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Enc

¢Crees que el tipo de tela tiene un valor agregado a la hora de compra del
cliente? ;Por qué?

Entr

Si, porque tiene relacion con la contextura de telas y como uno se quiere
sentir o porque ya esta acostumbrado a este tipo de compras

Enc

¢Qué otros factores crees que influyen en la decisién de compra en los
clientes?

Entr

Descuentos, cumpleafios, que son prendas que no son exclusivas, dado que
esto mata a cualquier cosa o cualquier tipo de marca, precio, marca, calidad
y disefio. Ademas del servicio del cliente, dado que es lo primero. Todo
inicia desde el servicio al cliente, donde hay una traccion con el cliente,
desde que uno entra uno puede ofrecer todo lo que uno vende. La
exclusividad que se maneja como de la actitud del vendedor, todo esto
influye en el sector comercial

El servicio, este influye mucho. El aprendizaje del sector de lo que tu estés
vendiendo, porque todas las telas no son iguales. Ahorita se esta manejando
mucho las telas ecoldgicas, las contexturas son muy parecidas a todas las
que se han nombrado anteriormente, como el algodon, poliéster y esas.
Entonces todo interfiere en el servicio al cliente y lo que vayas a brindar, si
no tienes eso, no es posible expresarle o decirle el tacto de las prendas al
cliente. También por el tacto podemos sentir como es la contextura, como
la podemos lucir, entonces, siempre el servicio al cliente influye mucho,

Enc

¢ Como marca, como miden la satisfaccion del cliente?

Entr

El regreso del cliente, o ellos lo expresan “Me encantd el servicio, yo aca
vuelvo”, solicitan el contacto, estamos constantemente con ellos, se les hace
seguimiento. En la pagina hay un buzén de servicio al cliente, este es el que
recoge todas estas buenas experiencias y la transmite a las tiendas. Como
todo tipo de empresa, también tiene sus cosas malas, como errores 0
situaciones externas, pero se pueden pasar. Pero todo lo bueno, el cliente lo
transmite en tiendas “me encanto tu servicio” entre otros comentarios y se
hace el seguimiento por medio de WhatsApp

Anexo 6 Entrevista a profundidad #4: Angie Ledn - Asesora de Tennis

Nombre institucion:

Nombre Entrevistado: Carolina Pacheco — Administradora de Maaji

Entrevista: Maria Juliana Castro

Transcripcion

Comentarios

Entr

El cliente siempre busca que no pese, seleccione las telas menos pesaditas
para que no les moleste en el cuerpo

Porque algunas personas son sensibles a cada prenda debido a la sensacion
o0 algunas personas quieren mas el algodén porque es mas suave o un lino

porque es mas transpirante, ahi ya depende de la persona
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Que la tela sea suave, sea como algoddn, no tan pesada y que sea
transpirante

El precio, también entra en la calidad, porque si es de mala calidad no lo
compran, eso es lo que mas ve un cliente

¢(inicio de pregunta que no se entiende) Prendas de vestir debido a la

Enc R
sensacion tactil de la tela?
Entr Influye muchisimo dado que todas las contexturas de la tela son diferentes
en cuanto textura y peso, ahi va dependiendo
Enc |¢Qué estrategia?
La estrategia que se usa es que el cliente se lleve una buena prenda, de
Entr | buena calidad. Ademas de que claramente, dure muchisimo, por eso el
cliente vuelve, por su calidad
Enc |¢;Como marca, como miden la satisfaccion del cliente?
Es muy buena, se mide a partir de los comentarios de ellos desde el QR de
Entr los comentarios de ellos hacia nosotros y de la tienda en general. Asi es

que hemos visto que a ellos les gusta la calidad, junto con la atencion que
se les brinda

Anexo 7 Entrevista a profundidad #5: Carolina Pacheco - Administrora Maaji
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