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¢ Cual es el valor de marca que tienen las empresas Bershka, Stradivarius ,

Forever 21 y Pull & Bear?

Darlly Andrea Martinez Moreno.

Maria Gabriela Ocampo Torres.

Resumen

El presente estudio cuantitativo descriptivo tuvo como objetivo comparar el valor
de marca de Bershka, Stradivarius, Forever 21 y Pull & Bear, desde la perspectiva de
los jovenes Bogotanos. Se tomé como base el modelo de valor de marca de Yoo &
Donthu (1999), que se basa en los modelos tedricos referentes de Aaker y Keller
(1991). Se encuestaron 109 Estudiantes universitarios de la ciudad de Bogota. Los
componentes evaluados por la Escala de valor de marca son lealtad, calidad percibida
y asociaciones. Se encontraron diferencias significativas en dichos componentes entre
las marcas evaluadas. Los resultados obtenidos son de interés para la toma de

decisiones de mercadeo y disefo de productos en marcas de ropa y accesorios.

Palabras clave: Valor de marca, Lealtad, Calidad percibida, Asociaciones.
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Introduccién

El propdsito de este estudio cuantitativo descriptivo de campo basado en
encuestas, fue caracterizar la percepcion de los consumidores jévenes bogotanos
frente a las marcas Bershka, Stradivarius, Forever 21 y Pull & Bear. La percepcion del
consumidor se abordd a partir del modelo de valor de marca de Yoo y Donthu (1999).
La investigacion se realizdé en una muestra compuesta por diferentes estudiantes de
diez universidades y de sexto a octavo semestre. Las variables de estudio fueron la
lealtad, calidad y asociaciones de las marcas de ropa Bershka, Stradivarius, Forever
21 y Pull & Bear. Para definir el valor de marca se tomo la definiciéon hecha por David
Aaker quien establece el valor de marca como un conjunto de activos y pasivos de
marca vinculados a una marca, su nombre y simbolo que se suman o restan del valor
proporcionado por un producto o servicio a una empresa y / o los clientes de esa
empresa. (1991).

Segun este autor, se crea un valor de marca de acuerdo con las asociaciones
que las personas hacen y las expectativas que tienen sobre la empresa y sus
productos. Para Aaker la marca tiene que tener cuatro dimensiones: lealtad a la
marca, conocimiento de la marca, calidad percibida de la marca y asociaciones de
marca.

Después de revisar la base de datos SCOPUS y Google Académico se puede
notar como algunos autores han investigado acerca de la percepcion de marca en
tiendas de ropa en paises como Estados Unidos, Venezuela y Rumania (Raiteri, 2016
; Martinez, 2014). Sin embargo, no existen articulos sobre la percepcidén que se tiene
acerca de marcas de ropa en Colombia. Adicionalmente, todos los textos investigados,
explican el concepto en general de valor de marca o de la percepcion de marca, pero

ninguno de ellos estudia la percepcion del consumidor acerca de distintas marcas de
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ropa. Por lo tanto, este estudio puede servir como una base tedrica y metodoldgica

para otras investigaciones.

En términos practicos, esta investigacion puede proporcionar informacion a los
empresarios, brindando un panorama mas completo sobre como ven los consumidores
a sus marcas, en que estan fallando y asi generar soluciones que lleven a una mejora
de las marcas en Colombia. La percepcién que tienen los consumidores acerca de
estas marcas es importante para esta investigacion, ya que para cada persona la
manera de percibir la realidad es un fendmeno totalmente personal, que se basa en
las necesidades, deseos, valores y experiencias vividas por él mismo. Por lo tanto, la
informacion recolectada por este estudio puede ayudar a que Bershka, Stradivarius,
Forever 21 y Pull & Bear conozcan mejor la percepcién del consumidor y mejoren sus
estrategias de mercado y disefio de productos, de tal manera que puedan satisfacer
en la mayor medida las necesidades del consumidor. También se espera que los
hallazgos de este estudio contribuyan a identificar cuales serian los consumidores o
clientes potenciales para todas las marcas objeto de investigacion, ayudando asi a que

tengan una mejor segmentacion y un mejor enfoque.

Marco Teorico

Esta investigacion se sustentd en el modelo de valor de marca de Yoo y Donthu
(1999). De acuerdo con dicho modelo el valor de marca es el valor incremental de un
producto asociado a la marca que lo representa (Srivastava and Shocker, 1991). El
valor de la marca consta de cuatro dimensiones: lealtad a la marca que es “ La compra
repetida de un producto o servicio como resultado del valor percibido, la confianza y el
vinculo generado entre cliente-empresa” (Doppler, 2014), conocimiento de la marca

que se define como “ El conjunto de informaciones sobre la marca que almacena el
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consumidor en su memoria, y lo que ésta informacion significa para €l (Moral, 2001).
La calidad percibida de la marca es “la opinién del consumidor sobre la superioridad o
excelencia de un producto” (Zeithaml, 1988). Y por ultimo asociaciones de marca que
segun Kotler y Keller se basa en todo aquello que conecte a los clientes con la marca:
imagenes del usuario, atributos del producto, situaciones de uso, asociaciones
organizativas, personalidad de marca y simbolos. Son todos los pensamientos
relacionados con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias,

creencias, actitudes (2012).

Para esta metodologia se utilizaron cuatro (4) variables que son calidad,
asociacion, fidelidad y percepcion. Se entiende por calidad como la capacidad que
tiene un objeto o servicio para satisfacer las necesidades implicitas o explicitas segun
la perspectiva de un consumidor (Significado de Calidad, 2017). Asociacion se toma
como las opiniones que tienen los clientes acerca de estas marcas y como las
comparan. Lo que se quiere llegar a mirar con fidelidad es la manera en que los
clientes vuelven a comprar las marcas seleccionadas y por ultimo percepcion donde se
mira la manera en que las personas tienen en su mente a las marcas estudiadas en

este trabajo.

Antecedentes

Numerosos autores han tratado la tematica de Valor de marca en distintos
paises del mundo. Por ejemplo, Flautero (2011) investigd las marcas Naf Naf, Studio F
y Fuera de serie. En este estudio se analizaron a profundidad las marcas antes ya
mencionadas, se estudiaron las vitrinas, la decoracion, organizacion de las prendas y
qué tipo de clientes entraban a comprar. El autor encontré que estas marcas siempre

estan en busca de un elemento diferenciador que los distinga de la competencia.
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Adicionalmente, se encontré que estas tres marcas estan en un constante desarrollo
de campanas en diferentes medios de comunicacion para generar recordacion,

fidelidad y permanecer en la mente del consumidor.

En un segundo trabajo, Alvarez y Pefia (2012) examinaron cudl era el
posicionamiento de las marcas de ropa deportiva en Bogota y la percepcidn que tenian
los estudiantes de universidades privadas respecto a las marcas deportivas. Se
encontro que los estudiantes asociaban todas las marcas investigadas con calidad y
comodidad, pero consideraban que los productos de las marcas Adidas y Nike tenian

una mejor calidad y eran mas comodos.

En un tercer trabajo, Navarro (2018) realiz6 su investigacion acerca de las
decisiones que influyen en el momento de comprar en Bershka, Stradivarius y
Pull&Bear en Ecuador, en donde se profundizé en qué criterios se basa el consumidor
para decidir comprar en estas tiendas. Se encontré que lo que estaba motivando a los
consumidores a comprar era el precio, la calidad del producto, la manera como estaba
organizada la tienda y la atencién al cliente. El precio y la atencién al cliente fueron los
factores mas importantes, puesto que hacen que los clientes se sintieran comodos y

en confianza para realizar la compra.

Villacis (2017) realiz6é una investigacion en donde explica a profundidad cémo la
marca de Ecuatoriana Jean Up se posicioné en Colombia y como ha venido creciendo
en los afnos posteriores de su llegada al pais. En esta investigacion se hallé que el
valor y el posicionamiento de Jean Up no ha tenido un cambio significativo desde que
lleg6 al mercado Colombiano, debido a que el consumidor final no estaba percibiendo
la oferta de valor que estaba teniendo hacia los consumidores. El autor también llego a
la conclusion de que Jean Up estaba teniendo un posicionamiento lento debido a que

marcas como Studio F estaban siendo preferidas por los consumidores.
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Dabija, Dinu, Abrudan, Postelnicu (2014) analizaron cuales eran las cualidades
que una marca tiene que tener para ser llamativa para un potencial consumidor en
Rumania. Se encontré que tener una singularidad en el producto, ser una marca
nacional, la buena organizacién de la tienda, un excelente servicio al cliente y tener un
valor afladido eran los elementos clave para tener un valor de marca representativo

frente a los consumidores.

Por otro lado, existen distintas investigaciones en donde se examina como seria
el valor de marca de una marca de ropa amigable con el medio ambiente que apenas
este en proceso de creacion, como es el caso del proyecto de grado de Lopez y
Masmela (2017), quienes encontraron que el valor de una marca para una empresa de
ropa ecoldgica seria alto, gracias a los atributos que esta marca tendria hacia el medio

ambiente, ganando aceptacion por parte de los consumidores.

Otro de los trabajos que han investigado en el valor de marca es el de Nunez,
Cuesta y Gutiérrez, (2012) quienes investigaron cual era el valor y la importancia que
tienen en el mercado de ropa las marcas Bershka, Stradivarius, Forever 21, H&M,
Banana Republic y Gap. Se encontré que H&M y Gap tienen un valor de marca mayor
que las demas marcas haciéndolas mas llamativas para los consumidores. También
se encontrd que el valor de marca es un elemento esencial para las empresas, que
permite determinar el posicionamiento a frente al consumidor y las empresas

competidoras.

El trabajo de Rodriguez y Alayo (2016) investigd la experiencia de consumo en
Piura, Peru y el valor de marca en las tiendas de retail moderno de ropa y calzado.
Estos autores encontraron que los consumidores estan buscando una experiencia
significativa, mas que un producto con buena calidad, cuestion que tienen en comun
las marcas analizadas en la investigacién, las cuales fueron las mas representativas

del mercado de Peru.
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Pero no solamente el valor de marca se puede medir en tiendas, si no también
se puede en otros establecimientos como centros comerciales. Arroyave y Adrian
(2016) analizaron cuatro centros comerciales de la ciudad de Manizales, midiendo su
valor de marca. Los autores encontraron que cada uno de los centros comerciales
aportaba un valor unico y por eso los consumidores los estaban eligiendo. Las
personas encuestadas estuvieron de acuerdo en que la calidad estaba por encima del
precio, siendo un elemento de considerable peso en la valoracién de marca del

consumidor de Manizales.

De manera analoga, el valor de marca también ha sido utilizada por distintos
sectores de mercado, como es el caso del trabajo de Herrera (2019), que analizé la
percepcion de marca frente a los principales distribuidores de productos de PVC en
Colombia: Pavco, Durman, Gerfor, Tigre. Este estudio, basado en la percepcioén de los
ferreteros, tuvo encontré que las marcas favoritas son Pavco y Gerfo, por tener una
buena participaciéon en el mercado de ferreteria, para la autora esto se debe a que
estas empresas manejan buenos precios y a que se genera sentido de pertenencia

con las marcas por ser un producto colombiano.

Distintos mercados, como es el mercado deportivo han venido mejorando su
valor de marca para ser mas llamativos frente a los consumidores, cOmo se expuso en
el trabajo de Cornejo (2019), quién examiné cual era el valor de marca de la cadena
de gimnasios Bodytech en Peru. En el trabajo se encontré que los consumidores
tienen a esta marca como su primera opcidn para hacer deporte, catalogando como
una marca de status e innovacion en tecnologia. Sin embargo, los consumidores
reportaron que la atencion al cliente y el servicio por parte de los empleados no es tan

buena como deberia.
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Asi mismo como se mide el valor de marca de las cadenas de gimnasios,
también se ha evaluado el valor que tienen los clubes de futbol. Zapater, Cuervo,
Meza, Vargas Velasquez y Zufiga (2011) que los patrocinadores son un aspecto

central en la preferencia por ciertos equipos.

Otro de los sectores que han utilizado el valor de marca para analizar como los
estan percibiendo el consumidor es el sector educativo. El trabajo de Crescitelli, E., &
Mandakovic, T. (2010) observo el valor de marca de las escuelas de negocios en el
sector de educacion en Sao Paulo, Brasil, donde los hallazgos fueron que los
estudiantes apreciaban mas las escuelas nacionales que las internacionales. Se
encontré ademas que las instituciones educativas aun no cuentan con un proceso de

valor de marca adecuado a las necesidades de un mercado cada vez mas competitivo.

Del mismo modo, el valor de marca se ha venido utilizando para mirar qué
perspectiva que tienen los consumidores de supermercados. Hoyos (2011) analizo el
impacto que tenia la responsabilidad social y el valor de marca en los usuarios de las
cadenas de supermercados de Bogota. En este trabajo se encontrd que variables
como el precio, calidad, servicio al cliente y la cercania geografica con el
supermercado tenian un valor mayor que la responsabilidad social, la cual no se
consideré un factor determinante para elegir una determinada marca de

supermercados.

A pesar de las investigaciones evidenciadas, el modelo de valor de marca ha
sido poco utilizado en Colombia. Respecto a marcas de ropa y accesorios como
Bershka, Stradivarius y Pull and Bear y Forever 21, se han estudiado los predictores
de la intencién de compra, pero no hay suficiente informacién sobre el valor de las

marcas, que puede generar una descripcion mas completa de la percepcion de los
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consumidores. Por consiguiente, esta investigacion buscé comparar el valor de marca
de Bershka, Stradivarius, Forever 21 y Pull & Bear. De acuerdo con modelo de valor
de marca (Yoo y Donthu, 1999), dicho propésito implica: 1. Comparar cuales son las
asociaciones que hacen los consumidores de las marcas Bershka, Stradivarius,
Forever 21 y Pull & Bear. 2. Comparar la lealtad de los consumidores frente a las
marcas Bershka, Stradivarius, Forever 21 y Pull & Bear. Y 3. Comparar la percepcion
de calidad de los consumidores frente a las marcas Bershka, Stradivarius, Forever 21
y Pull & Bear.

Método
Participantes

Las encuestas se aplicaron a los estudiantes de ultimos semestres de distintas
universidades en la ciudad de Bogota. Las personas que participaron en la encuesta,
fueron seleccionadas de manera no aleatoria, dado que para obtener unos resultados
mas concisos se necesitaban los estudiantes de pregrado de distintas carreras. Se
seleccioné esta modalidad porque podian arrojar resultados de ayuda para la
investigacion, ya que por los fines de esta modalidad de pregrado se tiene una gran
percepcion del mercado dandonos asi resultados veridicos. Hubo un total de 109
encuestados, los cuales 57 eran mujeres y 52 eran hombres, entre los 20 y 27 afios de
edad, de Sexto a Octavo semestre, programas de pregrado de Negocios
Internacionales, Publicidad, Administracion de Empresas, Medicina, Derecho,
Ingenierias y Mercadeo, de las Universidades El Bosque, Escuela de Administracion
de Negocios (Universidad EAN), Pontificia Universidad Javeriana, Universidad
Externado de Colombia, Universidad Militar Nueva Granada, Universidad de Ciencias

Aplicadas y Ambientales (UDCA}), Fundacion Universitaria Los Libertadores,
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Institucion Universitaria Colegios de Colombia (UNICOC), Fundacion Universitaria
Agraria de Colombia, Universidad de Ibagué, Universidad Escuela de Administracion,
Finanzas, Instituto tecnolégico (EAFIT), Universidad Jorge Tadeo Lozano y

Universidad Nacional de Colombia.
Instrumentos

El modelo utilizado para esta investigacion fue basado en la escala de valor de
marca de Yoo y Donthu (1999), consta de once preguntas las cuales estan divididas
en tres partes: lealtad de marca, calidad percibida y la asociacion a la marca. El
formato de respuestas se basé en una escala de Likert de 1 a 5 donde 1=totalmente
en desacuerdo y 5=totalmente de acuerdo. Cuando se habla de lealtad, este modelo
habla de cinco variables: tener como primera opcion a la marca, evitar comprar si la
marca no esta disponible, la recomendacion de la marca a otras personas, la intencion
de compra independiente de los incentivos y si la marca es la que compra con mayor
frecuencia. La Calidad se percibe se mide segun tres preguntas: si los productos de
esa marca son confiables, si se considera que son los mejores productos en el
mercado y si prefiere la marca por encima de otras por su calidad. Y para medir la
variable de asociacion se utilizan en tres preguntas: Considerar que la marca es la
mejor del mercado, la confianza hacia los productos de la marca y asociar la marca

inmediatamente con el sector comercial al que pertenece.

Procedimiento y analisis de datos

Esta encuesta se realizé de manera virtual mediante un link el cual se les facilitd
a los participantes. Las encuestas anteriormente mencionadas fueron manejadas en el
periodo comprendido entre 2019-2 y 2020-1. A cada persona involucrada en esta

investigacion se le dié un consentimiento informado. El nivel de riesgo para esta
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investigacion fue bajo, ya que en el formulario no se requeria informacion sensible, la

cual pudiera requerir temas de confidencialidad para no ser utilizados por un tercero.

Para examinar las diferencias en el valor de marca de Bershka, Stradivarius,
Forever 21 y Pull & Bear, se utilizaron estadisticas descriptivas y analisis de varianza
(ANOVA) de medidas repetidas, comparando los promedios de Lealtad, Calidad

percibida y asociaciones/imagen para cada una de las marcas.

Resultados

Los resultados del analisis revelaron que las marcas de ropa y accesorios
analizadas tienen un efecto significativo en la lealtad de los consumidores (F ; 4,
=8.899; p=0.004). En particular, se encontr6é que la lealtad hacia Stradivarius y
Pull&bear es significativamente mayor que la lealtad hacia Bershka y Forever 21. No

se encontraron diferencias significativas en la lealtad hacia Stradivarius y Pull&bear.

Respecto a la calidad percibida, también se encontraron diferencias
significativas entre las 4 marcas de ropa y accesorios (F; i, =4.013; p=0.048).
Stradivarius y Pull&Bear tienen promedios de Calidad percibida mayores a Bershka y
Forever 21., y no existen diferencias significativas entre ellas (ver tabla 1). Por otro
lado, la Calidad percibida de Bershka no es significativamente distinta la calidad

percibida de Forever 21.

Finalmente, las asociaciones de marca de los consumidores las 4 empresas de
ropa y accesorios fueron significativamente distintas (F ;.. 7.881; p=0.006). Se
encontré que el promedio en asociaciones de Pull&Bear, es significativamente mayor
al de Bershka y Forever 21. No existen diferencias significativas entre las asociaciones

de Pull&Bear y Stradivarius, ni entre Forever 21 y Bershka (ver tabla 1)
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Bershka Stradivarius Forever 21 Pull&Bear
Media Desviacién Media Desviacién Media Desviacion Media Desviacién
estandar estandar estandar estandar
Lealtad 2,427A 2,777B 1,023
5 0,894 2,565AB 1,0169 2,363AC 1,005 c
Calidad 2,724A
0,967 2,957B 1,032 2,493A 1,063 3,061BC 1,056

percibida C
Asociacion

2.967A
con la 1,047 3.090AC 1,005 2,944AC 1,149 3,245B 1,004
marca

Nota: los promedios con distintas letras difieren significativamente de analisis post-hoc

basado en la prueba de Bonferoni (p<0.05).

Mapas Perceptuales

Los mapas perceptuales nos ayudan a conocer la posicion relativa entre las

marcas de ropa y accesorios, Bershka, Stradivarius, Forever 21 y Pull&Bear y la forma

en la que estan en la mente del consumidor. En la Figura 1 se puede ver como las

marcas Stradivarius y Pull&Bear tienen una lealtad mayor y una mejor calidad

percibida. Por otro lado, los consumidores no tienen una lealtad significativa hacia

Bershka, Pull&Bear, lo mismo respecto a la calidad percibida en donde se encontré

que tiene un porcentaje menor respecto a las otras dos marcas.
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Calidad percibida

‘ Pull&Bear ’
l Stradivarius ’

Lealtad

i Bershka '
i Forever 21 ’

Figura 1 : calidad percibida vs lealtad

Un porcentaje superior de las personas que se encuestd para la realizacion de
este trabajo, estuvo de acuerdo en que la calidad de los productos que ofrecen
Stradivarius y Pull&Bear es superior a las de Forever 21 y Bershka, llevando a los

consumidores a tener una asociacion mayor (Ver Figura 2)
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Calidad percibida

Pull&Bear

i Stradivarius

\ Bershka Asociacion

‘ Forever 21

Figura 2 : calidad percibida vs Asociacion.

Forever 21 y Bershka tienen un porcentaje inferior de percepcion frente a la
calidad de sus productos, lo cual influye directamente en la forma en que el
consumidor asocia dichas marcas, caso contrario de la marcas Pull&Bear y
Stradivarius, quienes se cuentan con un porcentaje superior y tienen buena asociacion

en la mente de sus consumidores (Ver figura 3).
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Lealtad

| Pull&Bear

radivarius
Bershia d

rzli

Asociacidn

o

Figura 3 : lealtad vs Asociacion

Discusion

Los resultados de este estudio sugieren que las marcas Stradivarius y
Pull&Bear tienen cuentan con una mayor lealtad de sus consumidores. Esto se debe a
sus estrategias de mercadeo, las cuales se basan en organizacion estratégica de sus
tiendas para atraer el publico (Beltran y Suarez, 2019). Por otro lado, estan las
empresas de ropa y accesorios Bershka y Forever 21, las cuales si estan siendo
tomadas en cuenta por los consumidores pero no al mismo nivel de las dos tiendas
mencionadas anteriormente. Debido a la encuesta realizada, se pudo determinar que a
nivel de lealtad, calidad percibida e identificacion con la marca, la mayoria de las
personas tienen a Stradivarius y Pull&Bear cobmo su primera opcidén para comprar y
recomendar a otras personas. Por su calidad frente a la competencia, Stradivarius y

Pull&Bear son marcas que al comprar generan confianza.
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El modelo de valor de marca (Yoo y Dontu, 1999) funciona bien para diferenciar
el valor de marca en tiendas de ropa y accesorios. Este modelo fue implementado en
distintas investigaciones relacionadas con valor de marca, como el trabajo de Flautero
(2011), en donde se analiz6 la percepcion que tenian los consumidores de las marcas
Naf Naf, Studio F y Fuera de serie. Otra investigacion que se basoé en este modelo fue
la de Alvarez y Peina (2012) quienes la aplicaron para las marcas de ropa deportiva
Nike, Adidas, Puma, Reebok y Gef. Otro caso donde este modelo tuvo éxito fue el
trabajo de Nunez, E., Cuesta, P. y Gutiérrez, P. (2012), donde se analizaron marcas

como H&M, Banana Republic y Gap.

Implicaciones practicas

El grupo espafiol Inditex ha venido creciendo en el mercado Colombiano.
Respecto a su portafolio de negocio, la marca Bershka es la segunda con mayor
facturacioén, teniendo ventas de 1.80 millones de euros en el primer trimestre del 2019,
un 3,34% mas frente al mismo periodo del afio anterior. Pull&Bear elevé su facturacion
un 2,5%, hasta alcanzar los 873 millones de euros en el mismo periodo, para el caso
de Stradivarius fue uno de los que mas sorprendié pues tuvo uno de los mayores
crecimientos con el 12,4%, alcanzando los 776 millones de euros en este periodo (La
Republica, 2019). Por otro lado, la marca Forever 21 de acuerdo con el Mapa del
Retail 2019 elaborado por Mall & Retail, obtuvo unos ingresos de $ 60.571 millones
con un crecimiento del 10,1% y con una pérdida en su operacion de $ 1.634 millones;
por lo cual en el afio 2019 tuvo una crisis y hubo especulacién frente a los
consumidores, sobre su posible bancarrota (América retail, 2019).

Lo anterior se expone con el objetivo de observar el crecimiento que han tenido
estas marcas en nuestro pais y qué tan factible es para ellos continuar en el mercado
colombiano. Claramente, para los ingresos del grupo espafiol Inditex han aumentado,

por lo cual se puede deducir que sus estrategias de segmentacion de mercado y
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marketing estan funcionando y estan logrando llegar a los consumidores de la forma
esperada. En los ultimos anos, este grupo ha tenido grandes cambios estratégicos.
Entre ellos se encuentra el cambio generacional de los consumidores, -los famosos
millennials y la generacion Z-. A esto le sumamos la entrada de la era digital, donde la
companiia aprovechd la oportunidad de influencia que tienen las redes sociales e
internet, y decidié invertir en la digitalizacion de sus tiendas fisicas y sus canales
online de ventas. Otra estrategia que utilizé6 este grupo es hacer colaboraciones con
los influencers y celebrities, los cuales ayudan a reforzar la presencia de sus marcas y
actividad en las plataformas digitales como un efecto dominé, finalmente podemos ver
cdmo estas marcas no pierden su esencia y su impacto sigue basandose en realizar

colecciones y productos inspirados o apoyados en series (Launch Metrics, 2019).

Por su parte, Forever 21 comprende que esta viviendo una situacion de crisis
en algunos de los paises en los que se encuentra y en otros ha tenido que declararse
en bancarrota, por lo que ha decidido cerrar 350 de sus tiendas a nivel mundial (BBC,
2019). Para el caso puntual de Colombia, la compafiia se uni6 al grupo de empresas
de moda que dieron un paso atras, tuvieron que cerrar su punto fisico en el centro
comercial Santafé (América Retail, 2019) y dejar solo 2 tiendas a nivel Bogot4, 1 en el
centro comercial Titan Plaza y la otra en la zona rosa de Bogota en la calle 82. Para
este caso, de acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion, consideramos
que la compania deberia replantearse sus estrategias de marketing, pues estan
bajando su posicionamiento en la mente del consumidor y se estan quedando en
segundo plano, haciendo que sus consumidores elijan a la competencia. Sin ir tan
lejos, podemos centrarnos en cdmo estan pensando los jévenes estadounidenses,
quienes de una u otra forma logran influir en los latinoamericanos. "La marca ha
perdido gran parte de la emocidn y el brio que es fundamental para mantener el paso y
las ventas, y ahora es algo asi como un negocio que se pasa por alto con demasiada

facilidad", dijo a la BBC Neil Saunders, director gerente de GlobalData Retail.
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Limitaciones

La principal limitacion de este estudio es que los resultados no pueden ser
generalizados, debido a que este trabajo tiene un tamafio de muestra reducido y fue
seleccionado por conveniencia. Por eso es que los resultados de esta investigacién no
pueden tomarse en cuenta como el resultado de la opinion de todos los clientes de
estas cuatro marcas, al igual que las marcas analizadas tampoco representa todo el

mercado de marcas de ropa y accesorios.

Conclusion

Para concluir, se pudo observar que las marcas Bershka, Stradivarius , Forever
21 y Pull & Bear cuentan con un anclaje significativo en la mente de los consumidores
encuestados. Se pudo determinar que el principal reto que tienen estas marcas del
sector retail es lograr mantener su audiencia, quedarse en la mente de sus
consumidores frente a las nuevas tendencias e innovar frente al tema de digitalizacién,
pues como se evidencio para el caso del grupo espanol Inditex, esta estrategia ha
tenido buen acogimiento y ha generado un buen porcentaje de crecimiento e ingresos.
Adicionalmente, esta investigacion puede servir como referencia tedrica y
metodoldgica en futuras investigaciones y en el sector empresarial, ayudando a

caracterizar el posicionamiento de las marcas desde la perspectiva del consumidor.
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