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Resumen

En los últimos años, la moda parece estar fortaleciéndose en cada uno de los 
rincones del entorno que nos rodea. La ropa y los accesorios son la expresión de 
cada individuo, de cómo se siente, de cómo se ve a sí mismo y de cómo desea que 
lo traten los demás.

El presente artículo tiene como propósito, analizar el comportamiento de los 
consumidores universitarios de prendas de vestir en la ciudad de Pasto, Colombia, 
conocer sus conductas, cambios en su comportamiento, expectativas y decisión 
de compra. En este sentido, este escrito es el resultado de una investigación 
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cuantitativa, de tipo de estudio descriptivo y un método deductivo a través de 
herramientas de recolección de información como el cuestionario y la observación. 

Se concluye que, las empresas del mercado de la moda deben contar con estrategias 
agresivas como el fortalecimiento de sus canales digitales, con información de 
interés para el consumidor joven, además de ampliar la presencia en redes sociales 
y aumentar la oferta de productos según las nuevas tendencias de moda, para 
así fortalecer el sector y ser más competitivas en el mercado, enfocándose en los 
consumidores considerados como las generaciones centenial y milenial.

Palabras clave: márquetin; comportamiento del consumidor; sector de la moda; 
hábitos de consumo.

Introducción

Analizar un sector de la economía y conocer sus características es un tema de 
importancia en el área de negocios; por ejemplo, en el área de márquetin, el principal 
objetivo es conocer a los consumidores. Según Anzures (2020), el nuevo márquetin 
está obligado a ajustarse a una nueva realidad en la cual el consumidor, aparte de 
ser mucho más exigente y analítico, es el principal emisor de las noticias; por lo 
tanto, depende en gran parte de este y del conocimiento de su comportamiento 
para usar las estrategias correctas al abordarlo, el éxito de las empresas.

Kotler (2012) menciona cuáles son los errores más frecuentes en los que se suele 
incurrir en el márquetin: la segmentación errónea del mercado y, que las empresas 
no conocen totalmente a sus clientes objetivo. Por lo tanto, para no caer en ellos 
en el área de mercadeo y tener éxito en una empresa, se debe hacer una adecuada 
investigación de mercados y entender las tendencias de la moda para jóvenes y el 
comportamiento del consumidor; esto permite a la administración de la empresa, 
desarrollar estrategias y elegir los medios adecuados para la difusión del producto 
en oferta, aportando para un óptimo desarrollo y su crecimiento en el mercado.

Este documento de investigación lleva a una aproximación al contexto del 
mercado de las prendas de vestir; conocer al consumidor y su entorno son los factores 
a evaluar, los cuales puedan llevar a generar estrategias innovadoras que tengan 
como objetivo, generar diferenciación e identidad de marca frente al cliente. En 
este sentido, en el escrito se desarrolla generalidades como resumen, introducción, 
fundamentación teórica y, se explica la metodología. Posteriormente, se hace un 
análisis de los resultados que arrojó la aplicación de instrumentos como la encuesta 
y la observación a los jóvenes estudiantes, empezando a analizar comportamientos 
y características. Y, se enmarca unas conclusiones y recomendaciones de carácter 
académico y práctico.
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Metodología

Desde el punto de vista del planteamiento metodológico, el presente escrito tiene 
un enfoque cuantitativo. Ricoy (2006) señala que, “bajo la perspectiva cuantitativa, 
la recolección de datos es equivalente a medir” (p. 121). El método de estudio en 
función de su fin posee una concepción deductiva orientada a los resultados y, 
advierte que, primero, se conoce las premisas, para llegar a una conclusión. En 
cuanto al tipo de estudio, es descriptivo; según Hernández et al. (2006), los estudios 
descriptivos buscan especificar las características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, que se somete a un análisis. De este modo, se busca conocer 
el mercado de la comercialización de prendas de vestir y las tipologías de los 
consumidores del sector de la moda en la ciudad de Pasto.

Se tomó como fuente de información primaria, a estudiantes de las universidades 
de la ciudad de San Juan de Pasto; se utilizó como técnicas de recolección de 
información, la encuesta y observación y, como instrumentos, el cuestionario y la 
guía de observación. Así, la población objetivo corresponde a 27.512 estudiantes 
de las universidades Cesmag, de Nariño, Mariana y, Cooperativa. Se utilizó un 
tipo de muestreo probabilístico estratificado, correspondiente a un total de 379 
estudiantes, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. 
Asimismo, se realizó el proceso de observación a un grupo de jóvenes universitarios 
que visitaron cinco tiendas de ropa juvenil.

Desarrollo del tema

Investigación de mercados y segmentación. El éxito en las empresas depende 
de la identificación y satisfacción de las necesidades del cliente de manera 
eficiente, a partir de la recopilación de información que permite conocer aspectos 
importantes del usuario o consumidor para, posteriormente, interpretarlos y 
hacer uso de ellos, siendo una herramienta dentro del mercadeo, más conocida 
como ‘Investigación de mercados’, que posibilita a las empresas realizar una 
adecuada toma de decisiones en cada organización, con el propósito de lograr la 
satisfacción de sus clientes. 

Como dice Chisnall (1996), la investigación de mercados es un método analítico 
crucial que proporciona una administración con información vital, estratégica y 
táctica, para la toma de decisiones; abarca factores relacionados con el mercadeo 
de productos y servicios donde surgen dos tipos de investigación: la investigación 
de producto la cual, según este autor, concierne al diseño, desarrollo y pruebas de 
nuevos productos, el progreso de producto y el pronóstico de tendencias comunes 
en las preferencias del cliente y, la investigación del consumidor, que abarca los 
aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor. De ahí que sea una 
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herramienta para las organizaciones, que comprende las acciones de identificación, 
recopilación, análisis y difusión de información, en aras de mejorar la toma de 
decisiones administrativas y de mercadeo. 

Por otra parte, es importante considerar la segmentación de mercados en la 
que se divide el mercado en grupos con necesidades y características similares 
para poder ofrecer productos y servicios con las estrategias correctas y una oferta 
diferenciada a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y 
desarrollar correctamente un plan de mercadeo. Siendo así, Chisnall (1996) afirma 
que la segmentación de los mercados permite a los fabricantes y distribuidores, 
diseñar y proporcionar productos y servicios que llaman la atención a cierto tipo 
de compradores en particular, necesaria para explorar la demanda de mercados 
total y, subdividirla en sectores significativos con características distintas. 

De los recursos disponibles y de los objetivos que se tenga establecidos 
dependerá exclusivamente el grado de segmentación que adopte cada empresa, 
donde se halla diferentes enfoques para la segmentación de mercados, como: 
márquetin masivo, de segmentos, de nichos y, personalizado. Espinosa (2020) 
define el márquetin masivo como el punto de partida de la segmentación, que se 
caracteriza por producir, comunicar y distribuir masivamente un único producto 
para todos los clientes; el márquetin de segmentos adapta la oferta de la empresa 
a las necesidades de estos grupos; el márquetin de nichos trata de reducir aún más 
el enfoque de segmentación, buscando mercados más pequeños con necesidades 
que no están correctamente satisfechas. 

Comportamiento del consumidor. Según Rivas y Grande (2016), el concepto 
de comportamiento del consumidor surge cuando cualquier empresa, desde 
su creación, intenta mantener relaciones permanentes con sus mercados, que 
están integrados por consumidores. Así, si una empresa trabaja con enfoque 
de márquetin, debe anticiparse al cliente y, desarrollar aquellos productos que 
puede vender, porque los consumidores los necesitan y desean. Peter y Olson 
(2006) señalan que:

El término comportamiento se refiere a las acciones físicas de los consumidores, 
que otras personas pueden observar y medir directamente; también se le llama 
comportamiento evidente para distinguirlo de actividades mentales, como el 
razonamiento, no susceptibles de observación directa, donde el comportamiento 
es crítico en la estrategia de marketing, ya que sólo a través de él ocurren las 
ventas y se obtiene utilidades. (p. 51) 

El mayor enfoque con influencia en el márquetin ha sido el estudio de las 
necesidades; los productos tienen atributos funcionales y simbólicos, ya que no 
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son solo una suma de características físicas y, son lo que en realidad les interesa 
a los consumidores. Por ende, se puede asegurar que las necesidades son la base 
de la relación entre empresa y consumidor. Según Rivas y Grande (2016), en el 
fondo, una necesidad es una tensión derivada de una carencia de algo; constituye 
un desequilibrio en el estado normal de las personas quienes, procuran con su 
conducta, recuperar su equilibrio, eliminar sus carencias, aliviar intranquilidad y, en 
definitiva, solucionar algunos problemas con actos de compra.

En este punto, conviene mencionar la jerarquía de las necesidades humanas 
y los aportes de Maslow (1943), quien propuso una teoría psicológica sobre 
la motivación humana, analizando que las necesidades no son todas iguales 
y, que existen diferencias de importancia y nivel de exigencia. Esta realidad 
que plantea defiende que, una vez satisfacen las necesidades más básicas, los 
seres humanos desarrollan necesidades y deseos más elevados. Distingue cinco 
niveles de necesidades humanas jerarquizadas por prioridades en la búsqueda 
de satisfacción, a menos que sean satisfechas mínimamente, para que las demás 
se activen. En la pirámide de necesidades desarrolladas, Maslow propone cinco 
escalas, donde la base son las necesidades fisiológicas, seguidas en su orden de las 
de seguridad, pertenencia, estima y autorrealización. Así, permite categorizar los 
comportamientos de los seres humanos, siendo esta una información vital en el 
estudio del comportamiento del consumidor, de manera que este es considerado 
desde el márquetin como un factor base a quien las organizaciones buscan, en 
cierto modo, satisfacer sus necesidades mediante estrategias y tácticas. 

La industria de la moda: tiene una participación importante en el mundo; las 
tendencias obligan día a día a acelerar el proceso de adaptación y toma de 
decisiones por parte de las empresas. En los últimos años, el mercado ha pasado 
por procesos drásticos como el uso de nueva tecnología para la producción tanto 
de materias primas como de telas y prendas de vestir, al mismo tiempo que la 
globalización ha permitido que el consumidor final esté más enterado de la gran 
variedad de nuevas opciones de productos que ofrece el mercado. Los medios 
de comunicación y la internet no solo han sido puertas de información, sino que 
han facilitado la adquisición de nuevas prendas, nuevas marcas, accesorios e, 
incluso, han permitido que el modo de vestirse no sea solo eso, sino un estilo 
de vida. Las marcas tratan de conocer e influenciar la decisión de compra de sus 
diferentes objetivos. 

En un reporte de IndustriAll Global Union (2018) se afirma que algunos sectores 
tienen gran protagonismo en la economía de países como China, Bangladesh, 
Vietnam, India, entre otros del continente asiático, considerando que factores como 
la mano de obra barata, la producción de algodón, materias primas y maquinarias, 
les dan una ventaja competitiva frente a otros países; por ello, su participación en 
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el mercado es un factor clave, ya que empresas alrededor del mundo recurren a la 
contratación de maquilas en estos países, para reducir sus costos. Por otra parte, 
China y Estados Unidos son los países que reportan el mayor gasto, alcanzando 
cifras de 374.595 y 334.789 millones de euros respectivamente, para el año 2017 
(ISSUU Inc., 2017).

Características que influyen a la hora de comprar prendas de vestir. Para los 
estudiantes universitarios, la principal característica es la calidad, con un 18,4 %, 
seguida por el diseño, con un 16 %, el precio con 15,7 %. La influencia medianamente 
importante se define en la comodidad, con un 13,6 % y la marca, con un 10,55 %. 
Entre las características con menor importancia sobre la influencia para elegir una 
prenda de vestir se ubica el material, con el 8,2 %; el color, con 8,6 % y, por último, 
la atención en el punto de venta con un 7,8 % (ver Figura 1).

Figura 1

Características que influyen a la hora de comprar prendas de vestir

Medio de compra de prendas de vestir. De los estudiantes encuestados, el 61,8 % 
compra sus prendas de vestir en tiendas físicas (punto de venta); el 23,2 % no tiene 
una preferencia; por lo tanto, utiliza todos los medios, evidenciando una pequeña 
preferencia por la compra digital: redes sociales y páginas web (ver Figura 2)
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Figura 2

Medio de compra de prendas de vestir

Frecuencia de compra. Los estudiantes universitarios están comprando con mayor 
frecuencia camisetas o blusas, en un 43 %, seguidas por buzos o chaquetas con un 
25 % en una proporción intermedia y, por último, se aprecia la compra de jeans con 
un 15 % y, zapatos con un 13 %, con menor frecuencia (ver Figura 3).

Figura 3

Frecuencia de compra

Lista de tiendas. Para los estudiantes encuestados, hay una mayor frecuencia de 
compra en tiendas con reconocimiento a nivel nacional con un 74 %. Según los 
resultados, la de mayores menciones es la tienda Tennis, seguida por Koaj. El 25 
% frecuenta tiendas regionales, en las cuales las más mencionadas son las tiendas 
Zone Wear, seguidas por Turco Pastuso. Se pudo definir que la menor frecuencia 
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de compra es en tiendas de tipo grandes superficies como Éxito o Alkosto con 1 % 
(ver Tabla 1). 

Tabla 1

Preferencia de tiendas en la ciudad de Pasto

Donde compra Porcentaje

Tiendas regionales 25 %

Tiendas nacionales 74 %
Grandes superficies 1 %

Total  100 %

Frecuencia de compra de prendas de vestir (ropa, zapatos, accesorios). La 
frecuencia se da cada dos meses, con un 38,2 %, seguido de un 23,6 % que las 
compra cada mes; la menor frecuencia es una vez cada seis meses, con un 21,1 %, 
aunque una minoría -11,8 %- tiene una frecuencia de compra de dos veces al mes 
(ver Figura 4)

Figura 4

Frecuencia de compra prendas de vestir (ropa, zapatos, accesorios)

Razones que motivan a comprar prendas de vestir. Para los encuestados, la mayor 
motivación para comprar prendas de vestir son las características de calidad del 
producto, con un 28,3 %, continuando con que se tiene la ropa en mal estado, con 
un 26,8 %, seguida de quienes quieren estar a la moda, con un 23,9 %, la marca un 
12,7 % y, el estatus social con un 8 % (ver Figura 5).
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Figura 5

Razones que motivan a comprar prendas de vestir

Lugar donde prefiere comprar las prendas de vestir. Si bien el 62,9 % de la población 
encuestada prefiere comprar sus prendas de vestir en la ciudad de Pasto, un 35,1 % 
prefiere hacerlo por fuera de la ciudad (ver Figura 6).

Figura 6

Lugar donde prefiere comprar las prendas de vestir

Sitios de frecuencia para comprar en la ciudad de Pasto. La mayoría de la población 
encuestada frecuenta los centros comerciales para realizar sus compras de prendas 
de vestir, con un 57,3 %; para el 25,6 % de los universitarios no es relevante y, el 13 
% prefiere la zona centro de la ciudad (ver Figura 7).
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Figura 7

Sitios de frecuencia para comprar en la ciudad de Pasto

Influencia en la decisión de compra. Los estudiantes afirman no ser influenciados 
al realizar sus compras de prendas de vestir, con un total del 42 %; un 22 % siente 
influencia por parte de su pareja, mientras que el 16,3 % son influenciados por sus 
amigos y, por último, un 13,5 % lo es por parte de sus padres (ver Figura 8).

Figura 8

Influencia en la decisión de compra

Tiempo de permanencia en un almacén de prendas de vestir. En general, los 
estudiantes encuestados permanecen media hora en el almacén, cuando realizan 
compras de prendas de vestir, con el 50,2 % de respuesta, seguido por 15 minutos 
con un 22,2 %, mientras que el 17,7 % permanece una hora y, el 9,9 % más de una 
hora. Otros se toman el tiempo necesario para encontrar los que les gusta, sin 
determinar el tiempo (ver Figura 9).
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Figura 9

Tiempo de permanencia en un almacén de prendas de vestir

Preferencia de marcas. En un 56 %, los estudiantes encuestados prefieren comprar 
marcas nacionales; un 31,7 %, marcas internacionales y, un 11,9 % elige prendas 
locales (ver Figura 10).

Figura 10

Preferencia de marcas

Preferencia en el formato de tiendas de prendas de vestir. Se pudo definir que 
los estudiantes encuestados prefieren franquicias  para realizar las compras de 
prendas de vestir, con un 40,9 %, seguida por la preferencia por locales multimarca 
con un 38,8 %, mientras que el 12,8 % prefiere comprar en tiendas boutique (ver 
Figura 11).
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Figura 11

Preferencia en el formato de tiendas de prendas de vestir

Medios publicitarios utilizados para promociones. Se definió que el medio más 
visto por los estudiantes encuestados es la internet (redes sociales y buscadores) 
con un 56,6 % de respuestas, seguidos por el punto de venta con un 16,8 %, aunque 
el 16 % afirma que se enteran de promociones por todos los medios expuestos: 
tradicionales, voz a voz, internet y, directamente en el punto de venta; por último, 
un 9 % sostiene que se entera por medio del ‘voz-a-voz’ (ver Figura 12).

Figura 12

Medios publicitarios utilizados para promociones
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Día de la semana que frecuenta para comprar prendas de vestir. Los días en 
los cuales los estudiantes encuestados realizan compras de prendas de vestir 
son los vieres o sábados, con una afirmación del 74,5 %, seguido con un 14,8 % 
que prefieren realizarlas en miércoles y jueves; mientras que la minoría como 
un 10,7 % frecuentan los días Domingo, lunes o miércoles para realizar sus 
compras de prendas de vestir (ver en la Figura 13).

Figura 13

Día de la semana que frecuenta comprar prendas de vestir

Oferta actual de prendas de vestir en la ciudad de Pasto. El 37,6 % de los 
estudiantes considera que la oferta actual de prendas de vestir en la ciudad de Pasto 
es regularmente buena; para el 28,2 % es buena y, para el 21 % de los encuestados 
es regularmente mala (ver Figura 14).

Figura 14

Oferta actual de prendas de vestir en la ciudad de Pasto
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Mejoras de la oferta de prendas de vestir en la ciudad de Pasto. Se pudo 
determinar que, para los estudiantes encuestados, la oferta de prendas de vestir 
en la ciudad de Pasto mejoraría con la variedad de productos que se encuentran 
en las tiendas, con una afirmación del 29,42 %; para el 24 % mejoraría con el 
servicio al cliente en la tienda, seguido con el 21 % que considera que mejoraría 
con el precio, mientras que para el 16,8 % lo haría con la cantidad de tiendas en la 
ciudad; la minoría de los encuestados (8,5 %) cree que mejoraría con el envío de 
la información (promociones, nuevas colecciones) por parte de las tiendas. En la 
pregunta abierta donde se pide mencionar otra opción para mejorar la oferta de 
prendas de vestir, se nombró con frecuencia la variedad de productos en cuanto a 
su estilo, como el número de unidades que se pide por prenda (ver Figura 15).

Figura 15

Mejora de la oferta de prendas de vestir en la ciudad de Pasto

Edad de los consumidores universitarios de prendas de vestir. Los estudiantes 
se ubican, en la mayoría, entre los 18 a 23 años, con un 42 %; se determina que 
son la generación z o centenial (aquellos nacidos entre 1995 y 2010, y otros desde 
la década de 2000). A partir del artículo publicado por la revista Semana (2019), 
titulado “Así es la generación de centennials en Colombia”, se afirma que es una 
generación de nativos digitales, dado que, desde el momento cero tuvieron acceso 
al mundo digital y, han estado expuestos a una hiperinformación enorme desde que 
tienen uso de razón. Por eso, son mucho más conscientes del cuidado del medio 
ambiente. “Es la generación que más especies naturales ha visto desaparecer en 
el mundo, la que ha visto mayor escasez de agua y mayor cambio climático” (párr. 
11). Tienen una identidad mucho menos regional. El 30 % de los encuestados tiene 
edades entre los 24 y 29 años, donde encontramos a los millennials, (personas 
nacidas entre 1981 y 1993). Se caracterizan por dominar la tecnología como 
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una prolongación de su propio cuerpo, ya que casi todas sus relaciones básicas 
cotidianas están mediadas por una pantalla. Para ellos, la realidad y la virtualidad 
son dos caras de la misma moneda; prefieren internet a la televisión convencional. 
Es evidente que ni el prime time ni la publicidad clásica son buenas estrategias para 
llegar a este colectivo. Utilizan múltiples canales y dispositivos digitales para sus 
actividades. Finalmente, las menores poblaciones de los encuestados se hallan en 
un rango de edad de 30 - 35 y, mayores de 36 años (ver Figura 16).

Figura 16

Edad de los consumidores universitarios de prendas de vestir

De acuerdo con el proceso de observación, se resume que el perfil del universitario 
está muy marcado, dependiendo de la edad. La población joven universitaria se 
ve realmente influenciada a la compra, por la información que recibe por medio 
de las redes sociales, aunque la generación a la que pertenecen los encuestados 
los motiva el estar a la moda y vestir ropa en buen estado. La fidelidad con las 
marcas va ligada a la calidad, el precio y el diseño de los productos. En cuanto a 
los productos ofrecidos, aspectos como la calidad el precio y la comodidad son 
factores clave para ofrecer los productos tanto en las tiendas como en postventa, lo 
que puede crear fidelización de las personas hacia las compañías. Se tiene presente 
que las empresas no prestan gran importancia a las tiendas electrónicas o páginas 
web bien establecidas o diseñadas, que no brinden confianza al comprador y, este 
comercio virtual está actualmente en una curva ascendente, lo que puede ser una 
problemática a corto y mediano plazo.
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Conclusiones

Con relación a las preferencias de consumo, las motivaciones para adquirir nuevas 
prendas de vestir son: características del producto, el estar a la moda, la calidad, 
el diseño, el precio y, el servicio al cliente. De acuerdo con la distribución, hay una 
notoria preferencia por las tiendas en centros comerciales, en los formatos de 
franquicias o tiendas multimarca, que cuenten con el respaldo del posicionamiento 
de marcas nacionales o internacionales. El tiempo que los estudiantes destinan 
en estos espacios está en un promedio de 30 minutos; prefieren visitar los 
establecimientos los viernes y los sábados y, realizan más compras en los meses de 
noviembre y diciembre. 

Si bien el sector del comercio de prendas de vestir y accesorios está en una etapa 
estable que hay que mantener y mejorar, puede presentar una probable amenaza 
con la incursión de nuevos centros comerciales o grandes establecimientos con 
capacidad de generar más competencia al mercado local y nuevas ofertas a los 
compradores, pero que, al mismo tiempo, podrían traer empresas y marcas tanto 
nacionales como extranjeras que, posiblemente, disminuyan la participación en 
ventas de empresarios locales. La utilización de la tecnología y el aprovechamiento 
de programas para recoger información sobre clientes, las redes sociales, páginas 
web propias e incluso influyentes, permitirán la creación de tendencias y nuevos 
estilos, sin dejar atrás la importancia de la comunicación entre vendedores y 
compradores, como primera medida. 

Las oportunidades que el mercado ofrece, en las que se utilice estrategias 
correctas para abordar a la población universitaria como las redes sociales, los 
canales de distribución en línea, la generación de experiencias en las tiendas 
tomando referencias de los formatos de tiendas tipo franquicia, permitirán mejorar 
la oferta actual según las tendencias de moda y, generará un incremento en el 
posicionamiento en el mercado; por ende, mayor sostenibilidad de las empresas.

Para toda empresa es indispensable conocer los principales factores que afectan 
el mercado cambiante y su capacidad de respuesta para enfrentar oportuna y 
acertadamente estos cambios, logrando mantenerse en el sector. Es importante 
identificar y conocer el mercado meta que se va a atender, para canalizar los 
esfuerzos de forma efectiva, generando estrategias de márquetin orientadas a 
crear confianza y experiencias positivas para el consumidor, en función de lograr 
a mediano plazo, la preferencia y el posicionamiento de la marca en el mercado.
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