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Resumen

En México, el mercado de la moda genera el 2.4% del PIB e ingresos por 12.5 mil
millones de délares. En relacion con el consumo, el mexicano en promedio gasta el
9% de su ingreso en productos del mercado de la moda. Por su parte, la Gen Z en
promedio gasto el 20% de su presupuesto en estos rubros. Basada en la Teoria de
Accién Razonada (TRA), este estudio cuantitativo explora como las actitudes hacia
las prendas de vestir de la Gen Z y las normas subjetivas influyen en la intencién de
compra de prendas de vestir en México. Enfocandose en tres caracteristicas: la
inteligencia emocional en términos de entendimiento y control de emociones, la
percepcion de calidad y el género como variables independientes de las actitudes
hacia las prendas de vestuario. Los hallazgos sugieren que se encontraron actitudes
de compra positivas hacia las prendas de vestir por parte de la Gen Z con una mayor
inteligencia emocional, los cuales tienen una mayor percepcion de calidad hacia las
prendas de vestir. Mientras que el género, no influye en el desarrollo de actitudes
de compra positivas. Al conocer qué elementos son los que mas influyen en el
desarrollo de actitudes de compras positivas de la Gen Z, los fabricantes y
comercializadores de prendas de vestir pueden desarrollar estrategias de mercado
especificas para atraer a este tipo de consumidores y compensar su declive en

ventas.

Palabras Clave: Teoria de accidn razonada, inteligencia emocional, percepcion

de calidad, intencién de compra, Gen Z, prendas de vestir.



Abstract

In Mexico, the fashion market generates 2.4% of the GNP and revenues of 12.5
billion dollars. Regarding consumption, Mexicans spend an average of 9% of their
income on products in the fashion market. Meanwhile, Gen Z on average spent 20%
of its budget on these items. Based on the Theory of reasoned action (TRA), this
guantitative study explores how Gen Z attitudes toward clothing and subjective
norms influence purchase intention in Mexico. Focusing on three characteristics:
emotional intelligence in terms of understanding and control of emotions, quality
perception and gender as independent variables of attitudes toward clothing. The
findings suggest that positive purchasing attitudes towards clothing were found
among Gen Z with higher emotional intelligence, which have a greater quality
perception towards clothing. Meanwhile gender does not influence the building of
positive purchase attitudes. By knowing which elements are most influential in the
development of Gen Z positive purchasing attitudes, garments manufacturers and
marketers can develop specific marketing strategies to attract these types of

consumers and offset their decline in sales.

Key words: Theory of reasoned action, emotional intelligence, quality perception,

purchase intention, Gen z, clothing



Introduccion

La industria textil en México, durante los ultimos afios ha sufrido grandes pérdidas,
particularmente la rama de la industria de la confeccién disminuyendo casi un 0.5%
del PIB en la ultima década y 100 mil empleos directos. Esto se debe en mayor
medida a que del 100% de productos vendidos en esta industria el 55% corresponde

a productos importados.

Es por ello, que si se desea revertir el declive en la industria de la confeccion es
necesario que los productos nacionales recuperen su presencia en el punto de venta
y mejoren su participacion de mercado. Por lo cual, las empresas deberan
desarrollar estrategias enfocadas en atraer al consumidor nacional. Cabe resaltar
gue en el mercado de la confeccién uno de los principales aspectos que considera

el consumidor es la percepcién de calidad.

Por otro lado, el consumidor generacién Z (adolescentes) son el sector de mercado
gue mas ingreso destina hacia el mercado de la moda con poco mas del 20% en
comparacién con el ingreso mexicano promedio que destina el 4.6%. Aunado a lo
anterior, la etapa de vida donde se encuentra la generacion Z se caracteriza el poco

control emocional.

Es por ello por lo que, entender las intenciones de compra de este tipo de
consumidor es fundamental para que las empresas del mercado mexicano desean

recuperar la participacion de mercado.



Dentro de los modelos de intenciones uno de los mas representativos es la teoria
de accion razonada planteada por Fishbein y Azjen. Este modelo visualiza las
intenciones en funcién de las creencias del individuo, presentadas en actitudes y las

percepciones sociales por parte del entorno.

Debido a lo anterior, esta investigacion de corte cuantitativo busca explicar desde el
enfoque de la teoria de accion razonada, las intenciones de compra en el mercado
de la moda de la generacion Z, integrando variables como percepcion de calidad,

inteligencia emocional y género.

Este trabajo de investigacion se desarrollara en 4 capitulos. El primero de ellos el
planteamiento de la investigacion presentara como esta clasificada la industria textil,
de la confeccion y el mercado de la moda, asi como su impacto a nivel econémico
internacional. Posteriormente se establecera el planteamiento del problema de la
investigacion, la justificacion y los objetivos, los cuales seran la base para las

preguntas de investigacion, las hipotesis y el modelo tedrico de la investigacion.

El segundo capitulo presentard el marco tedrico de la investigacion donde
inicialmente se establecera la teoria de las generaciones, los modelos de
percepcion de calidad, culminando en el Servqual. Por otro lado, los modelos de
cuantificacion de inteligencia emocional y las teorias del comportamiento, donde se
analizaran los enfoques cognitivos, psicoanalista, conductistas y las de modificacion
de comportamiento, donde se desarrolla en la teoria de accién razonada.
Finalmente se explicaran la justificacion de las hipotesis con la finalidad de ubicar

las hipétesis soportadas en la literatura y las que no.



El tercer capitulo, consiste en establecer el tipo de investigacién, asi como los
sujetos del estudio, mediante una estratificacion obtenida por diversas instituciones
entre las cuales se encuentra el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), la Asociacion Mexicana de Investigacion de Mercados (AMAI) y la
consultora Kantar World Place. También se estableceran los pardmetros de

medicién y el instrumento de recoleccion de datos.

El cuarto y dltimo capitulo contendra los resultados del estudio y las discusiones,
inicialmente presentara la validez de los resultados obtenidos, seguido los

resultados de la investigacion, finalizando con las conclusiones.

NOTA. En el presente trabajo el término prendas de vestir, mercado de la moda y sus
derivados excluye la ropa deportiva entre las cuales se encuentran los tenis, pants, playeras,
accesorios y sus complementos. Esto debido a que el comportamiento de los consumidores
en productos como tenis, playeras deportivas de equipos profesionales, entre otros, puede

considerarse el de un coleccionista.
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Capitulo 1. Planteamiento de la investigacion

1.1. La industria textil y el sector de la moda

La industria textil se divide en dos ramas. La primera rama, “la industria de
textiles” se enfoca en el desarrollo, produccion y distribucién de materia prima,
principalmente en las fibras naturales como algoddn, lino, sedas y las fibras
sintéticas como poliéster, rayon, nylon, entre otras. La segunda rama, “la industria
de la confeccién” se compone por tres sectores; el “sector de la moda” (ropa,
zapatos, mochilas), el sector de la indumentaria del hogar (manteles, sAbanas,
toallas) y el sector de prendas industriales (uniformes, guantes, zapatos).

(Areskurrinaga-Mirandona, Barrutia-Etxebarria, & Martinez-Tola, 2007).

1.2. Importancia econémica de la industria de la confeccién y el
sector de la moda

El sector textil a nivel mundial est4 valorado en 3.000 billones de ddlares e integra
a mas de 300 millones de trabajadores, generando aproximadamente el 2% del
Producto Interno Bruto (PIB) a nivel mundial, con un PIB per capita de 16,300
dolares (Fashion United, 2016). El sector textil tiene participacion en mas de 150
paises y aporta a las economias mediante la generacién de empleos y el desarrollo
del PIB (WITS, 2020). Haciendo a la industria textil una de las mas importantes a

nivel mundial.

Dentro de la industria de la confeccion, el sector mas productivo es el sector de la
moda. Siendo este sector el que mas aporta con un 50% de participacion. Teniendo

el doble de participacion que los sectores de indumentaria de hogar e industrial los

11



cuales aportar el 25% respectivamente (Areskurrinaga-Mirandona, Barrutia-
Etxebarria, & Martinez-Tola, 2007). Los productos con mayor cantidad de venta
dentro del sector de la moda en su totalidad pertenecen al subsector de prendas de

vestir que de ahora en adelante denominaremos “mercado de la moda”.

Dentro del mercado de la moda, existen diversos subsectores, entre los mas
representativos esta el de calzado deportivo con ventas anuales de 90.4 billones de
ddlares, el mercado minorista de articulos de lujo con 339.4 mil millones, el calzado
de cuero con 56.7 mil millones, el calzado de goma con 30.2 mil millones, el calzado
textil con 22.3 mil millones, la ropa de novia con 57 mil millones de délares y la ropa

para nifios con 186 mil millones de dolares (Fashion United, 2016).

A nivel mundial, en el 2016, el sector de la moda generd exportaciones por 1.290
billones de délares. Siendo los trajes de mujer sin tejer los que mayores ingresos
reportaron con 108 mil millones de dolares, seguidos de los jerséis de punto fino
con 79.2 mil millones, lo trajes de hombre tejidos con 74.2 mil millones, las
camisetas de punto con 68 mil millones y los trajes de mujer tejidos con 28.2 mil

millones (Fashion United, 2016).

Por su parte, en el 2018 las exportaciones del mercado de la moda fueron de 494
billones de dolares, siendo el continente asiatico el principal exportador, teniendo
como paises mAs representativos a China, Bangladesh, Vietnam e India
respectivamente. Seguido por el continente europeo y el continente americano

(Figura 2).
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En China, el mayor pais exportador de prendas de vestir del mundo, existen mas de
100 mil fabricantes, los cuales producen 43 mil millones de prendas al afio,
retribuyendo a la industria textil del pais con 224 billones de délares Unicamente en
exportaciones. Siendo su principal mercado el asiatico con un 44.8%, seguido por
el mercado europeo con 23.3% y el mercado norteamericano con un 16.8%

(Fashion United, 2013).

Bangladesh, considerado el segundo pais con mas exportaciones en la industria
textil en el continente asiatico, cuenta con 4,500 fabricas, empleando a mas de 4
millones de trabajadores. Adicionalmente es una economia basada en la industria
textil representando el 80% de sus exportaciones. Por su parte, la industria textil
representa 33 billones ddélares anuales en exportaciones, siendo esto una sexta

parte de las exportaciones de China (Fashion Network, 2019).

El tercer pais con mas exportaciones en Asia es Vietnam con 28 billones de dolares
anuales, representando el 10% de exportaciones del pais. Particularmente el alza
de exportaciones en este pais se debe a los diversos conflictos China-Estados
Unidos lo cual ha provocado el desarrollo de Vietham como uno de los principales
proveedores del sector de la moda en Estados Unidos. Haciendo a Vietham la
maquila de grandes marcas de moda rapida como Zara, Bershka, Mango, Gap,
Forever 21 y de marcas de lujo como Hugo Boss, Prada y Armani. Con ello,
convirtiendo al mercado estadounidense en su principal consumidor con el 15% de

las exportaciones de moda. (Fashion Network, 2019a).
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En el caso de India el sector de la moda esta valuada en 70 billones de délares,
generando ingresos por 52.5 billones de ddlares de los cuales 17 billones
corresponden a exportaciones. Asimismo, el sector ha tenido una tendencia
creciente desde el 2013 con un crecimiento anual de 11.2%, superando a paises
como China y Estados Unidos. Por su parte, la mayor aportaciéon se ve en las
prendas de vestir masculinas las cuales generan el 41% en comparacion con las

prendas de vestir femeninas que representan el 39% (Herranz, 2018).

Para la Union Europea, el sector de la moda aporta anualmente 21.8 billones de
euros en exportaciones y 29.1 billones en importaciones (Fashion United, 2016a).
Especificamente en paises como Espafa y los Paises Bajos genera mas de 15 mil
millones de ddlares al afio. Siendo para Espafia el 2.8% del PIB, el 8.4% de las
exportaciones y el 8.9% de las importaciones, asimismo produce el 4.3% de la tasa

de empleo y genera una utilidad promedio en los negocios de 27.6%.

Por su parte, en paises como el Reino Unido y Alemania el sector de la moda provee
casi 4 veces mas aportando 83 mil millones de ddlares, particularmente en estos
paises el consumo minorista, se ha tornado desde una perspectiva ética, siendo los
dos paises que mas consumen este tipo de productos dentro de la Union Europea
con un consumo para Alemania de mas de 1 billon de euros y para Reino Unido de
mas de 1,7 billones de euros. Por encima de paises como, Francia, Suecia, los
Paises Bajos y Suiza (Figura 1). Por otro lado, esta perspectiva de consumo ético
ha crecido particularmente en Alemania, en la cual durante el periodo de 2007 a

2015 los consumidores éticos incrementaron un 50%.
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Producto de comercio justo: ventas al por menor en
europa 2016
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Figura 1. Producto de comercio ético en la Unién Europea. Fuente: Statista, 2018. Elaboracion Propia

Este crecimiento de consumo ético se ha visto desarrollado en varios sectores,
principalmente en el mercado de la moda. Tan grande ha sido el impacto en este
mercado que la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Dusseldorf, desarrollo el informe “El sector de la moda ética en Alemania” donde
presenta un método para que las empresas espafiolas puedan acercarse a este

segmento de consumidores.

Por altimo, en el continente americano las exportaciones aportan el 5.2% de las
exportaciones a nivel mundial, siendo Estados Unidos y Canada el 1.5% vy
Latinoamérica el 3.7%. Las exportaciones en Norteamérica son lideradas por
Estados Unidos con 6 billones de dolares, Por otro lado, en Latinoamérica los paises
con mayor cantidad de exportaciones son Meéxico, Honduras, El Salvador y

Guatemala, con 4.2, 3.9, 2.2 y 1.5 billones de ddlares respectivamente,



Por su parte, en Estados Unidos el sector de la moda genera una contribuciéon de
406 mil millones de dolares, equivalente al 4% del PIB anual, y emplea a 1.9 millones
de trabajadores. Teniendo como principal socio comercial a China con el que
comercializa mas de 43 mil millones de dolares anuales, estos numeros han
disminuido en los ultimos afios, en los cuales la guerra comercial China-EUA, ha
crecido afectando el comercio entre estos dos paises. En segundo lugar, Vietnam
con 14 mil millones seguido por México con 10 mil millones e India con mas de 7 mil
millones. Adicionalmente tienen un comercio activo en este sector con mas de 100

paises alrededor del mundo (WITS, 2020)
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Figura 2. Mapa de exportacion de prendas de vestir. Fuente. Tomada de
http://howmuch.net/articles/world-map-clothing-exports
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1.3. El mercado de la moda en México

El mercado de la moda es frecuente en las economias en desarrollo, especialmente
con las que cuentan con zonas de facil exportacion hacia los grandes mercados,
caso particular de México el cual comparte frontera con Estados Unidos, uno de los
paises mas consumidores de moda del mundo. En consecuencia, México es el

tercer socio comercial en el mercado de la moda de Estados Unidos.

Asimismo, la industrializacién de los procesos ha facilitado el desarrollo de zonas
industriales adecuadas para la produccion textil, esto debido a la facilidad para
emplear mano de obra econdmica. (Areskurrinaga-Mirandona, Barrutia-Etxebarria,
& Martinez-Tola, 2007). En el caso de México la industria textil empleé a 640 mil
trabajadores en el 2018, este numero surge de una tendencia decreciente desde
2003 donde se empleaban 846 mil personas. (Figura 3):

Puestos de trabajo en la industria textil y de la confeccion
(Miles de personas)
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Figura 3. Empleo de la industria textil y de la confeccion en México. Fuente: INEGI. Sistema de
Cuentas Nacionales de México, afio base 2013.

17



En la mayoria de los paises como se menciond anteriormente, el mercado de la
moda es fundamental para el desarrollo econémico. En México el aporte de la
industria textil y de la confeccion se ve representado en un 3.2% del PIB. En el cual
el 1.3% es perteneciente a la industria textil y el 1.9% a la confeccion. Demostrando

esto la relevancia que tiene esta industria en nuestro pais (Figura 4).

PIB de la industria textil y de la confeccion
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Figura 4. PIB de la industria textil y de la confeccion en México. Fuente: INEGI. Sistema de Cuentas
Nacionales de México, afio base 2013

La industria textil en México aporta un 40.3% del PIB generado por estas dos
industrias. Entre las ramas mas sobresaliente en la industria textil podemos
observar la fabricacién de telas con un 16.9% del total de aportaciones, la
preparacion e hilado de fibras textiles y fabricacion de hilos con un 5.1%, los
acabados de productos textiles y fabricacion de telas recubiertas con 4.9%, la
confeccién de alfombras, blancos y similares con 4.7% vy la fabricacién de otros

productos textiles, que no entren en la industria de la confeccion con 8.7%
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Por su parte, la industria de la confeccion aporta 59.7% siendo su principal rama la
confeccion de prendas de vestir que participa con un 51.0% del total, colocando a
esta rama como la que mas aporta a la produccion nacional, seguida por la
fabricacion de prendas de vestir de tejido de punto con 6.2% y la confeccion de

accesorios de vestir y otras prendas de vestir con un 2.5% (Figura 5).

Delimitacion de la Industria textil y de la confeccion y su importancia econémica
PIB

Codigo SCIAN
igo Porcentajes,
A nivel de rama dela d Ene-se
de actividad MNombre activida P
2018
Industria textil y de la confeccién 100.0
Industria textil 40.3
EXEY Preparacion e hilado de fibras textiles, y fabricacion de hilos 51 .
— r Actividad muy
3132 Fabricacion de telas 16.9 sobresaliente
3133 Acabade de productos textiles y fabricacion de telas recu- 49
biertas
34 Confeccién de alfornbras, blances y similares 47
3149 Fabricacién de otros productos textiles, excepto prendas B.7
de vestir
Industria de la confeccidn 59.7
3151 Fabricacién de prendas de vestir de tejido de punto 6.2 .
3152 Confeccidn de prendas de westir 51.0 ﬁuﬂl'nfldat‘! muy
sobresaliente
3159 Confeccién de accesorios de vestir y otras prendas de vestir 25
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Figura 5. Delimitacion de la industria textil y de la confeccién en México. Fuente. INEGI. Sistema de
cuentas nacionales de México, afio base 2013. Tomado de

Entre los estados que mas aportan a la industria de la confecciéon 10 son los que
integran el 78.9% de la produccion. El estado que mas aporta es la ciudad de México
con un 24.5%, seguido de Estado de México con un 19.4%, posteriormente Puebla
con un 8.7%, Jalisco con 4.5%, Guanajuato y Nuevo Le6n ambos con 4.1%,
Querétaro y Yucatan ambos con 3.6%, Aguascalientes y Durango ambos con 3.2%,
dejando el resto de los estados con una aportaciéon conjunta de 21.1%. Cabe
recalcar que el Valle de México (Ciudad y Estado de México) aporta el 43.9% de la

produccion de la industria de la confeccion en México (Tabla 1).
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Tabla 1.

Entidades que mayor produccion registraron de la industria de la confeccion

Lugar Estados %
Nacional 100

1 Ciudad de México 24.5
2 México 19.4
3 Puebla 8.7
4 Jalisco 4.5
5 Guanajuato 4.1
6 Nuevo Ledn 4.1
7 Querétaro 3.6
8 Yucatan 3.6
9 Aguascalientes 3.2
10 Durango 3.2
Resto de los estados 21.1

Fuente: Elaboracion propia. Datos de los Censos Econémicos INEGI, 2014.

Dentro de la rama de prendas de vestir la cual aporta el 51.0% de la industria textil
y de la confeccion en México, 8 productos son lo que aportan el 43% a esa rama o
21.93% de la industria. El principal producto son los pantalones para caballero con
un 13.2%, las playeras para caballero de tejido de punto con un 6.8%, las playeras
de tela de punto con 6.1%, los pantalones para dama con un 3.7%, los trajes para
caballero y las blusas para dama ambos con un 3.5%, las playeras deportivas con
3.2% y los pantalones y similares de algodén con un 3.0%, dejando al resto de los

productos de la confecciéon con un 57.0% (Tabla 2).
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Tabla 2.

Principales productos de la industria de la confeccion, 2019

Denominacion 100
Pantalones para caballero 13.2
Playeras para caballero de tejido de punto 6.8
Playeras de tela de punto 6.1
Pantalones para dama 3.7
Trajes para caballero 35
Blusas para dama 35
Playeras deportivas 3.2
Pantaletas y similares de algodén 3.0
Resto de productos 57.0

Fuente: Elaboracion propia. Datos de encuesta mensual de la industria manufacturera INEGI, afio base 2013.

Segun la encuesta nacional de ingreso y gastos de los hogares, el mexicano gasta
en promedio un 35.2% de su ingreso en alimento, bebida y tabaco, seguido por
transporte y comunicaciones con un 19.4% y educacién y esparcimiento con un
12.4%. Para efectos de este estudio, es importante mencionar que el consumidor
mexicano en promedio gasta en vestido el 2.8% y un 1.8% para calzado, generando

un gasto total de 4.6% enfocado al mercado de la moda (Figura 6).
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Gasto total de los hogares, 2016
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Figura 6. Gasto de los hogares en México. Fuente: INEGI. Encuesta nacional de ingresos y gastos de los
hogares, 2016

En contraste, los adolescentes en promedio gastan el 20% de su presupuesto en
estos rubros (Puromarketing, 2015). Estas disparidades en relacion con el consumo
de moda por parte de los adolescentes hacen importante realizar un estudio sobre

actitudes e intencién de compra de estos en el mercado de la moda.

En relacion con las ventas, los productos nacionales representaron el 44.7% vy los
importados el 55.3% (Modaes latinoamérica, 2019). Conjuntamente generaron
ingresos por 12.5 mil millones de délares (Fashion United, 2016). Dentro de los
productos importados a México existen 10 paises los cuales representan mas del
80% de la importacién de México. Estos paises son Estados Unidos con 36.2% lo
cual lo posiciona como el principal importador en la industria textil y de la confeccion
en Meéxico, seguidos por China con un 29.3%, siendo este el segundo mas

importador de México.



Los siguientes 8 paises a pesar de contribuir significativamente en sus
importaciones, no tienen el impacto de Estados Unidos y de China. Los paises son
India con 3.2%, Bangladesh con 2.5%, Vietham con 2.4%, Italia con 1.9%, Canada
con 1.7%, Honduras y Turquia ambos con 1.6% y Alemania con 1.4%, dejando al

resto de los paises con un 18.2% de participacion (Figura 7).

Importaciones de la industrai textil y de la confeccidn,
segun pais, 2018

Alemania . 14
Turquia . 1.6
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Canada . 1.7
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Bangladesh - 2.5

india [ 32
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Figura 7. Importaciones de la industria textil y de la confeccion en México. Fuente: Servicio de
Administracion Tributaria, Secretaria de Economia, Banco de México, INEGI. Balanza Comercial de
Mercancias de México, 2018
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1.4. Planteamiento del problema

Durante las ultimas dos décadas los empleos en la industria textil y de la confeccion
han disminuido de 846 mil a 640 mil, siendo la industria de la confeccién la que ha
tenido una mayor reduccion con poco mas de 100 mil empleos. Asimismo, la
participacion del PIB por parte de la industria textil y de la confeccion ha disminuido
significativamente durante esta década. Durante el 2010, la industria textil integraba

el 1.7% del PIB y la industria de la confeccion el 2.4%.

Para el afio 2019, estos numeros disminuyeron casi 1% generado por una tendencia
decreciente constante, dando como resultado para la industria textil 1.3% y para la
de la confeccion 1.9% siendo esta Ultima nuevamente la industria mas afectada de
las dos. Estos resultados aunados a la poca estabilidad econémica a nivel mundial
y nacional, genera preocupacion sobre el desarrollo futuro de la industria textil y

particularmente de la confeccion en México.

Por otro lado, en los hogares mexicanos el 4.6% del gasto promedio mensual se
asigna al mercado de la moda (vestido y calzado), convirtiendo al mercado
mexicano, en un sector muy atractivo para las empresas de la industria de la
confeccion. Adicionalmente, el sector de poblacion de la generacion Z
(adolescentes) designan el 20% de su presupuesto hacia el mercado de la moda y
sectores afines. Por tanto, este sector de poblacién cobra una mayor importancia

en consumo de prendas de vestir.
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Este analisis no ha pasado desapercibido para las empresas extranjeras ya que el
consumo en este mercado es mayormente generado por productos importados con
un 55.3% del total de consumo. Como se menciond antes, estos productos son

esencialmente provenientes de potencias textiles como Estados Unidos y China.

Es necesario acotar que, dentro de la industria textil como en la mayoria de las
industrias que venden productos para el consumo personal, el mayor margen de
ganancia se genera en la venta al consumidor y no en los procesos de maquila
donde la ganancia puede llegar a ser minima. Por tanto, obtener la preferencia del
consumidor en el punto de venta es esencial para el desarrollo de las industrias
mexicanas particularmente en la de la confeccidon que es la que llega directamente

al consumidor.

En este sentido, para poder revertir la situacién actual en la industria de la
confeccion, es necesario que las empresas mexicanas comprendan qué aspectos
influyen o motivan la intencién de compra de los consumidores en esta industria. Y
particularmente deben enfocarse en los adolescentes, en funcion de tres conceptos

basicos.

El primer concepto, se refiere a la asignacion presupuestal en la cual este sector de
la poblacién asigna casi 4 veces mas presupuesto para el mercado de la moda, que
los demas sectores de la poblacion. El segundo concepto, hace alusion a la etapa
de vida en la cual se encuentra este sector de la poblacion, en esta etapa los
consumidores redefinen su personalidad y modifican sus gustos, los cuales los

seguiran en gran parte de su vida adulta.
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El tercer concepto, radica en la comunicacién empresa-generacion, el comprender
aspectos de consumo tales como intencion de compra hacia un mercado o industria
por parte de una generacion, ayudara a las empresas a desarrollar una mejor
comunicacion con el consumidor durante la mayor parte de su vida. Esto debido a
gue las generaciones son denominadas asi por compartir eventos o situaciones
histéricas las cuales definiran cierto comportamiento, actitudes y lenguaje, en esta
generacion. Que seran los sellos distintivos de esta generacion y diferenciaran de

otras.

Bajo este orden de ideas, realizar una investigacion de la intencion de compra en el
mercado de la moda por parte de la generacion Z (adolescentes), es necesario para
gue las empresas mexicanas pueden desarrollar de manera adecuada estrategias
mas eficientes hacia este tipo de consumidor, lo cual les permitira obtener su
preferencia en el punto de venta, mejorando el crecimiento en este sector, asi como
recuperar participacion de mercado, el cual actualmente es dominado por productos

extranjeros.

1.5. Justificacion

Las bajas en los mercados particularmente en el sector de la moda han originado el
desarrollo de nuevas estrategias de negocios enfocadas mayormente en la
subsistencia y crecimiento organizacional. Estas estrategias en el mercado de la
moda se centran en limitar las posibles repercusiones que pudieran suscitarse por
los factores externos, tales como la competencia, el ambiente sociopolitico, el
desarrollo de demanda de mercado y otros. Al mismo tiempo que intentan aumentar

su participacion de mercado (Pagés-Barberan, 2017).
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Dentro de estas nuevas estrategias en el mercado de la moda, podemos ver las
estrategias operativas, enfocadas en limitar las repercusiones de los factores
externos hacia la empresa. En el mercado de la moda se usan principalmente dos
estrategias operativas; la reduccion de costo de produccidon, que se genera
mediante las economias a escala o mejorando la cadena logistica, y la oferta de
variedad de producto, la cual se orienta a satisfacer la mayor cantidad de mercado
posible con la finalidad de mejorar las ventas y posicionarse mejor en el mercado

(Diaz-Estela , 2014).

Por otro lado, se encuentran las estrategias publicitarias las cuales son
fundamentales en el mercado de la moda. En la actualidad, estas estrategias se
enfocan en dos elementos clave; el primero son los medios masivos, refiriéndose a
estos como cualquier canal de comunicacién masivo hacia el consumidor como el
internet, el cine, la television, el radio, el peridédico y otros (Espada, 2011). El
segundo los “stakeholders” refiriéndose a las personas afectadas por las decisiones
de la empresa entre las cuales se encuentran los clientes, proveedores, empleados

entre otros (Freeman, 2012).

La aplicacion de estas estrategias, sin embargo, no es garantia de resultados
positivos. En relacion con lo anterior, Nike, por ejemplo, ha invertido una cantidad
sustancial de dinero en concepto de publicidad en los ultimos afios, a pesar de ello
ha pasado de crecer de un 7.5% anual a s6lo un 2.4% en el 2017. Asimismo,
empresas como GAP ha disminuido su valor de mercado en mas de mil millones de

ddlares durante la ultima década (Modaes Latinoamérica, 2017).
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En muchos casos, el desarrollo de estas estrategias ha generado que las empresas
cometan diversos errores. Entre los mas comunes; el primero es el solicitar
préstamos, sacrificando la liquidez de la empresa para poder costear las campafias
de publicidad en los medios masivos y la produccién a escala para la reduccién de
costos. (Expansion, 2016). El segundo entrar en la dinamica de “fast fashion”, la
cual mantiene a la empresa en constante estado de actualizacion de productos.
Este tipo de estrategias, se han enfocado en la capacidad de respuesta de las

empresas mas no en el consumidor.

Conscientes de lo anterior en la actualidad, las empresas han invertido grandes
cantidades de dinero para lograr la preferencia del consumidor. Una empresa lider
en el mercado como Inditex invirti6 mas de 9.400 millones de euros en los udltimos
6 afios en publicidad. Tan solo en 2018, Inditex destiné el 10% de su presupuesto
para mejorar las experiencias del consumidor (Modaes Latinoamérica , 2019). Esta
situacién, supone que la generacion de actitudes positivas por parte del consumidor
hacia una marca o hacia los productos representa un reto fundamental para los

especialistas del marketing en la actualidad (Bernabéu, Prieto, & Diaz, 2013).

Ante esta nueva realidad, los especialistas del marketing se han enfocado en
desarrollar investigaciones de mercado mas especializadas, que profundizan en el
contexto social e influencias internas del consumidor con la finalidad de determinar
los elementos que influyen en la intenciébn de compra y preferencia de este (Gil,

2009). Este nuevo enfoque en las investigaciones de mercado considera elementos
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personales del consumidor como su formacién, conocimiento y habilidades (Escuela

Superior de Disefio de Barcelona, 2019).

En relacion con las habilidades personales, diferentes autores han enfatizado que
las habilidades emocionales representan una influencia decisiva en el
comportamiento social (Brackett, Shiffman, & Lerner, 2006). Por lo cual, en este
contexto la inteligencia emocional puede entenderse como un conjunto de
habilidades entre las que estan incluidas habilidades como la agilidad mental, la
motivacion, el entusiasmo, la empatia, el control de impulsos, entre otras (Goleman,
1995). Por otro lado, dentro de las influencias internas de intencién de compra del
consumidor la calidad percibida es un elemento fundamental (Tsiotsou, 2005).
Adicionalmente la calidad percibida de los elementos intrinsecos que incluye el

producto (Alén-Gonzalez & Fraiz, 2006).

Para determinar los elementos referentes a las intenciones de compra por parte de
los adolescentes, se tomarad como base la Teoria de Accion Razonada (TRA, por
sus siglas en inglés) propuesta por Ajzen & Fishbein (1980)., que alude a que el
comportamiento del individuo se ve influenciado por las actitudes y las Normas

Subjetivas. (NS).

En relacion con el desarrollo de actitudes, la percepcidon de calidad determina las
actitudes del consumidor, genera satisfaccién e impulsa el proceso de lealtad.
Asimismo, la percepcion de calidad es un comparativo entre las expectativas de
calidad del consumidor y la experiencia real de consumo (Parasuraman, Zeithaml,

& Berry, 1988).
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Desde otra perspectiva, el desarrollo de actitudes de los adolescentes se ve guiado
por el sistema socioemocional y el sistema de control cognitivo, los cuales son los
gue mas influyen en las actitudes en la adolescencia (Steinberg, 2010). Bajo esta
premisa se puede inferir que los adolescentes basan sus intenciones y toma de

decisiones en sus experiencias emocionales (Albert & Steinberg, 2011).

Las investigaciones de intencion de compra de los adolescentes en el mercado de
la moda son muy frecuentes en la literatura cientifica (Lachance, Beaudoin, &
Robitaille, 2003) (Badaoui , Lebrun, Su , & Bouchet, 2016). De igual manera, los
estudios de las presiones sociales en los adolescentes han sido desarrollados por
diversos autores en el ambito académico (Espada, Griffin, & Botvin, 2003) (Andrade
, Pérez, & Alfaro, 2009). Sin embargo, la intencion de compra desde el espectro de
la Teoria de Accidén Razonada (TRA) es un tema poco tratado en la literatura, mas

aun si planteamos la investigacion desde la perspectiva del mercado mexicano.

Por otro lado, la literatura sobre el constructo percepcién de calidad en los
adolescentes es basta. Habitualmente se relaciona con la generacién de actitudes,
intenciones, motivacion, satisfaccion y lealtad de compra de los adolescentes, entre
otros rubros (Jiménez-Ruiz, Samira, & Vélez, 2016) (Pefafiel-Saiz, Ronco-Lépez, &
Echegaray-Eizaguirre, 2017). Este tema de la percepcion de calidad en los
adolescentes es tratado en diversas industrias como el sector bancario, el de la
salud, el educativo, el de entretenimiento y demas (Gomez-Vela, Verdugo, &

Gonzalez-Gil, 2007) (Rebolloso, Salvador, & Fernandez, 2004).
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No obstante, la inteligencia emocional en los adolescentes es un tema poco o casi
nada comentado en relacion con las intenciones de compra en el mercado de la
moda. Esto resulta sorprendente, si se tiene en cuenta que la inteligencia emocional
es una cuestion recurrente en investigaciones educativas, de estilos de aprendizaje,
psicologia, toma de decisiones, consumo de alcohol, entre otros, en esta poblacion

(Salguero, Fernandez, & Ruiz, 2011) (Ceron, Pérez-Olmos, & lbanez, 2011).

Desde esta perspectiva, se podrian generar actitudes positivas hacia las marcas en
el mercado de moda. Esto sera posible bajo la premisa, de que la inteligencia
emocional se relaciona directamente con la capacidad de aprendizaje de los
individuos (Graciela, Remolina de Cleves, & Velasquez, 2011). Lo cual generara
gue las publicidades enfocadas a este grupo de personas sean mas efectivas

debido a su capacidad de retencion.

En consecuencia, la relacion de los constructos percepcion de calidad e inteligencia
emocional en los adolescentes en el mercado de la moda es un tema poco
escudrifiado en la literatura académica, especialmente desde la perspectiva de la
Teoria de accion razonada y en el contexto mexicano. Por lo cual, surge la
necesidad de hacer una investigacion de este tipo para encontrar la relacion de la

intencidon de compra de los adolescentes en el mercado de la moda mexicano.

Ademas de las contribuciones a la literatura académica, los resultados de esta
investigacion contribuiran al ambito empresarial, para desarrollar nuevas campafas

publicitarias, experiencias de consumo y estrategias de aproximacion al cliente
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desde larelacion entre la inteligencia emocional y la calidad percibida en la intencién

de compra.

1.6. Objetivo de la investigacion
1.6.1 Objetivo general de la investigacion

Realizar un estudio cuantitativo de la percepcion de calidad y su relacién con la
inteligencia emocional en adolescentes (Generacion Z) con las intenciones de
compra en el mercado de la moda, a través de la teoria de accion razonada, con la
finalidad de apoyar a las empresas de este mercado a disefar estrategias

adecuadas para incrementar sus ventas en este sector de poblacion.

1.6.2 Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1: Investigar la influencia de la inteligencia emocional de los

adolescentes en sus actitudes de compra hacia el mercado de la moda.

Objetivo especifico 2: Establecer la influencia de la inteligencia emocional de los

adolescentes en el desarrollo de las normas subjetivas en el mercado de la moda

Objetivo especifico 3: Evaluar la percepcion de calidad del mercado de la moda
por parte de los adolescentes y su impacto en las actitudes de compra en el mercado

de la moda

Objetivo especifico 4: Establecer si el género en la generacion Z, influye en las

actitudes de compra en el mercado de la moda.
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Objetivo especifico 5: Determinar el impacto de las normas subjetivas hacia el
mercado de la moda en la intencion de compra en el mercado de la moda por parte

de los adolescentes.

Objetivo especifico 6: Identificar el efecto de las actitudes hacia el mercado de la
moda por parte de los adolescentes en sus intenciones de compra hacia el mercado

de la moda.

1.7. Preguntas de la investigacion
1.7.1 Pregunta general de la investigacion

¢El modelo de teoria de accién razonada con la integracion de los constructos
percepcion de calidad e inteligencia emocional, pueden explicar la intencién de

compra en el mercado de la moda de los adolescentes?

1.7.2 Preguntas especificas

Pregunta especifica 1: ¢El grado de inteligencia emocional por parte de los

adolescentes influye en las actitudes de compra hacia el mercado de la moda?

Pregunta especifica 2: ¢El nivel de inteligencia emocional por parte de los
adolescentes influye en el desarrollo de normas subjetivas hacia el mercado de la

moda?

Pregunta especifica 3: ¢ La percepcién de calidad en el sector de la moda por parte
de los adolescentes repercute en el desarrollo de actitudes de compra hacia el

mercado de la moda?
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Pregunta especifica 4: ¢El género en la generaciéon Z influye en las actitudes de

compra en el mercado de la moda?

Pregunta especifica 5: ¢Las normas subjetivas en el mercado de la moda influyen

en la intencién de compra en el mercado de la moda de los adolescentes?

Pregunta especifica 6: ¢Las actitudes en el sector de la moda influyen en la

intencién de compra en el mercado de la moda de los adolescentes?

1.8 Hipotesis de la investigacion
1.8.1 Hipotesis general de la investigacion

La percepcion de calidad, inteligencia emocional y influyen en las actitudes e

intenciones de compra del consumidor Gen Z

1.8.2 Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1. Los adolescentes con mayor inteligencia emocional tienen
una actitud de compra mas positiva hacia el mercado de la moda que los

adolescentes con menor inteligencia emocional.

Hipotesis especifica 2. Los adolescentes con mayor inteligencia emocional son
menos sensibles a la presion social en lo que atafie al consumo en el mercado de

la moda que los adolescentes con menor inteligencia emocional.

Hipotesis especifica 3. Los adolescentes con mayor percepcion de calidad hacia
el mercado de la moda generan actitudes mas positivas hacia el mercado de la

moda que los que tienen menor percepcion de calidad.
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Hipotesis especifica 4. Las mujeres tienen actitudes mas positivas hacia el

mercado de la moda que los hombres.

Hipodtesis especifica 5. Las normas subjetivas del mercado de la moda aumentan

la intencion de compra en el mercado de la moda en los adolescentes.

Hipotesis especifica 6. Los adolescentes con actitudes mas positivas hacia el
mercado de la moda tienen una mayor intencion de compra que los adolescentes

con actitudes menos positivas.
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1.9 Matriz de congruencia

La matriz de congruencia se compone de una secuencia légica en relacion con los

objetivos, las preguntas de investigacion y las hipotesis, dando a entender que la

pregunta de investigacion debe apoyar a responder al objetivo y que la hipotesis

propondrd una posible propuesta hacia la pregunta de investigacion (Tabla 3).

Tabla 3.
Matriz de congruencia

Objetivo general

(El modelo de teoria de accion razonada
con la integracion de los constructos
percepcion de calidad e inteligencia
emocional, pueden explicar la intencién de
compra en el mercado de la moda de los
adolescentes?

Objetivo especifico 1.

Investigar la influencia de la inteligencia
emocional de los adolescentes en sus
actitudes de compra hacia el mercado de la
moda.

Objetivos especificos 2

Establecer la influencia de la inteligencia
emocional de los adolescentes en el
desarrollo de las normas subjetivas en el
mercado de la moda

Objetivo especifico 3.

Establecer si el género en la generacion Z,
influye en las actitudes de compra en el
mercado de la moda.

Objetivo especifico 4.

Establecer si el género en la generacion Z,
influye en las actitudes de compra en el
mercado de la moda.

Objetivo especifico 5.

Determinar el impacto de las normas
subjetivas hacia el mercado de la moda en
la intencién de compra en el mercado de la
moda por parte de los adolescentes.

Objetivo especifico 6.

Identificar el efecto de las actitudes hacia el
mercado de la moda por parte de los
adolescentes en sus intenciones de compra
hacia el mercado de la moda.

Pregunta general

¢(El modelo de teoria de accion razonada con la
integracién de los constructos percepcion de calidad e
inteligencia emocional, pueden explicar la intencion de
compra en el mercado de la moda de los adolescentes?

Pregunta especifica 1.

¢El grado de inteligencia emocional por parte de los
adolescentes influye en las actitudes de compra hacia el
mercado de la moda?

Pregunta especifica 2.

¢El nivel de inteligencia emocional por parte de los
adolescentes influye en el desarrollo de normas subjetivas
hacia el mercado de la moda?

Pregunta especifica 3.

¢La percepcion de calidad en el sector de la moda por
parte de los adolescentes repercute en el desarrollo de
actitudes de compra hacia el mercado de la moda?

Pregunta especifica 4.

¢El género en la generacion Z influye en las actitudes de
compra en el mercado de la moda?

Pregunta especifica 5.

¢Las normas subjetivas en el mercado de la moda influyen
en la intencién de compra en el mercado de la moda de los
adolescentes?

Pregunta especifica 6.

¢Las actitudes en el sector de la moda influye en la
intencion de compra en el mercado de la moda de los
adolescentes?

Hipotesis general

Hipatesis especifica 1.

Los adolescentes con mayor inteligencia
emocional tienen una actitud de compra mas
positiva hacia el mercado de la moda que los
adolescentes con menor inteligencia emocional.

Hipdtesis especifica 2.

Los adolescentes con mayor inteligencia
emocional son menos sensibles a la presion social
en lo que atafie al consumo en el mercado de la
moda que los adolescentes con menor inteligencia
emocional.

Hipatesis especifica 3.

Los adolescentes con mayor percepcion de
calidad hacia el mercado de la moda generan
actitudes mas positivas hacia el mercado de la
moda que los que tienen menor percepcion de
calidad.

Hipatesis especifica 4.

Las mujeres tienen actitudes mas positivas hacia
el mercado de la moda que los hombres.

Hipatesis especifica 5.

Las normas subjetivas del mercado de la moda
aumentan la intencién de compra en el mercado
de la moda en los adolescentes.

Hipotesis especifica 6.

Los adolescentes con actitudes mas positivas
hacia el mercado de la moda tienen una mayor
intencion de compra que los adolescentes con
actitudes menos positivas.

Fuente: Elaboracion propia
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1.10. Modelo tedrico de la investigacion

La Figura 8 presenta el modelo tedrico de la investigacion que incluye género,
percepcién de calidad e inteligencia emocional como influencia en la TRA.
Especificamente, la variable actitud se relaciona con los elementos de inteligencia
emocional, percepcion de calidad y género. Por otro lado, la variable normas
subjetivas hacia el mercado de la moda se relaciona Unicamente con la inteligencia
emocional. Ademas, se presenta la Teoria de accién razonada donde las
intenciones de compra hacia el mercado de la moda se ven influidas por las normas

subjetivas y actitudes hacia el mercado de la moda.

- s —— Hipdtesis no soportada
1 —_———— Hipdtesis soportada
Inteligencia o Normas subjetivas hacia
Emocional el mercado de la moda

L HS

)

—— -
~ =
Calidad H3 Actitudes hacia el HE Intencién de compra hacia
Percibida mercado de la moda el mercado de la moda
— .
—
” Ha
Género
—

Figura 8. Modelo tedrico integrado. Elaboracion propia, 2020
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Capitulo 2. Marco Tedrico.
2.1 Teoria de las generaciones

El término generacion citado por Gilburg (2007) se refiere a un grupo de edad que
comparte a lo largo de su historia un conjunto de experiencias formativas que los
distinguen de sus predecesores. Por otro lado, es importante mencionar que, en la
actualidad existen diversas generaciones que componen la sociedad de consumo
(The Center for Generational Kinetics, 2016). Debido a los anterior el como se
clasifican estas generaciones es un proceso fundamental para la mercadotecnia

particularmente en las investigaciones de mercado.

Diversos autores han hablado de la teoria de las generaciones tales como Auguste
Comte (como se citd en Leccardi y Feixa, 2011) el cual comenta que el desarrollo
de las generaciones puede cuantificarse en funcion del cambio en la vida publica.
Entendiendo que las generaciones se conciben cuando una generacion sustituye a
otra en la vida publica, lo cual dura aproximadamente 30 afios. Siendo esto
necesario ya que los progresos sociales se generan mediante los cambios

impulsados por las nuevas generaciones.

Por otro lado, Dilthey (1883) discrepa de lo postulado por Comte discutiendo su
enfoque cuantitativo al momento de determinar una generacion, sosteniendo que la
sucesion de la generacion no es un medidor fiable. Por tanto, propone medir a las
generaciones mediante procesos cualitativos. Las cuales se basan en una relacion
de contemporaneidad sobre los momentos trascendentes, compartiendo aspectos

histéricos (sociales, culturales, politicos, entre otros).

38



Autores como Strauss y Howe (1997), definen las generaciones en relacién con las
etapas de vida, siendo la primera etapa la transicion a la vida adulta a los 20 afios
aproximadamente, la segunda la entrada en la edad media a los 40 afios, y la Ultima
la transicion a la vejez la cual inicia alrededor de los 60 afios. Bajo este enfoque
Strauss y Howe (1997) definen que el comportamiento de las generaciones
dependera de las etapas de vida, asimismo, que cada 20 afios surge una nueva

generacion.

Por su parte, Mannheim (1928) desarroll6 su teoria de las generaciones desde los
cambios histdrico-social. Desde esta perspectiva las generaciones se clasifican en
relacion con los acontecimientos histéricos que modificaron la sociedad, sin
considerar la edad o fecha de nacimiento como un factor. En este sentido, las
generaciones comparten un vinculo social, generado por las experiencias del antes
y después de los acontecimientos que modifican la sociedad. Con ello, suscitando

el desarrollo de un pensamiento de época y actitudes generacionales.

Bajo la misma linea propuesta por Mannheim, Phillip Abrams (1982) desarrolla su
teoria de las generaciones basada en los aspectos historico-sociales. Sin embargo,
integra nuevos factores como el tiempo social y el tiempo individual, los cuales
influyen en el desarrollo de las generaciones. Toma en cuenta la identidad del
individuo como un factor que influira en el ritmo social y en las instituciones,
haciendo los cambios historicos. Asimismo, clasifica que las generaciones se
generan con base en el ritmo de desarrollo social mas no por un periodo de tiempo

determinado.
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Finalmente, Ortega y Gasset (1933), definen su teoria de las generaciones desde
una perspectiva historico-social, donde uno de sus postulados mas relevantes es la
contraposicion de las generaciones, la cual refiere a que una generacion tendra una
diferencia de opinién y criterio, con la generacion antecesora y la subsecuente.
Asimismo, que las generaciones se veran vinculadas por una sensibilidad vital la
cual serd la base de la generacion. Por ultimo, postulan un modelo histérico de las
generaciones, donde determinar el cambio de generacion se desarrolla

aproximadamente cada 15 afios.

Bajo estas premisas, diversos autores se han enfocado en clasificar las
generaciones, analizando diversos aspectos historicos-sociales. Los autores
Oblinger and Oblinger (2005) y Reeves and Oh (2007) han tenido dificultades en la
concordancia de los afios que abarca cada generacién, sin embargo, concuerdan

en que en la actualidad existen cinco generaciones

Para efectos de este estudio se tomara lo propuesto por Oblinger and Oblinger
(2005). Los cuales clasifican las cinco generaciones actuales de la siguiente forma:
la generacion Madura (<1946), la generacién Boom (1947-1964), la generaciéon X
(1965-1980), la generacion Y (1981-1995) y la generacion Z (>1995). (Tabla 4).

TABLA 4.

Clasificacion de las generaciones de Oblinger and Oblinger (2005)

Generacion Periodo Edad
Generacion Madura < 1946 > 74 afios
Generacion Boomers (Baby Boomers) 1947-1964 73 afios a 56 afios
Generacion Xers (X) 1965-1980 55 afios a 40 afios
Generacion NetGen (Millenials o Y) 1981-1995 39 afios a 25 afios
Generacion Post-Millenials (Centinelas o Z) > 1996 < 24 afios

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Oblinger and Oblinger (2005)
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2.1.1 Generacion Baby Boomers

La generacion Boomer o Baby Boomers es una generaciéon que se compone de la
poblacidén nacida entre 1947 y 1964 actualmente tienen una edad de 55 a 73 afios.
Se caracterizan por haber nacido después del término de la segunda guerra mundial
y de ser participes de grandes cambios sociales, como el voto de la mujer y su
incorporacion al mercado laboral. (Zemke et al., 2013). También se distinguen por
su compromiso con la organizacion y su facilidad para integracion de equipos de

trabajo (Lowe, 2011).

Segun Reeves and Oh (2007) otras caracteristicas de esta generacién se
encuentran en la mentalidad laboral, familiar y social. En relacion con la mentalidad
laboral los baby boomers se caracterizan por una gran lealtad con la organizacion,
asi como la busqueda de reconocimiento basado en titulos y una gran oficina. En
los aspectos familiares desean una familia y disfrutar de los nifios educandolos
mediante un control estricto sobre ellos. En los social, cuentan con una gran

autoconfianza y estan en contra de la opresion.

En relacion con el consumo los Baby Boomers en la actualidad son un segmento de
poblacion amplio. Asimismo, cuentan con una gran estabilidad econémica con una
capacidad de consumo considerable debido a sus creencias de ahorro y a que en
la actualidad el mayor porcentaje de ellos esta jubilada, (Juergensmeyer y Anheier,
2012) siendo un mercado atractivo para las marcas. Sin embargo, en la actualidad
lograr la preferencia de esta generacion es un proceso complicado para las marcas,
ya que los Baby Boomer exigen a las marcas adecuarse a sus creencias de manera

estricta.
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2.1.2 Generacion X

La generacion Xers o X es una generacion que se compone de la poblacion nacida
entre 1965 y 1980 actualmente tienen una edad de 40 a 55 afios. Son sucesores de
los Baby Boomers, como eventos histdricos representativos de esta generacion se
encuentra la expansion del internet, la caida del muro de Berlin, Chernobyl y la
propagacion de VIH. (Zemke et al., 2013) Asimismo, se distinguen por una vision
pragmatica de la vida y por la basqueda de apoyo grupal y mentorias (Smola y

Sutton, 2002).

Segun Diaz-Sarmiento las caracteristicas esenciales de la generacion X pueden
clasificarse en trabajo, educacion y familia. En relacion con el trabajo, visualizan a
la empresa como un medio para un fin mayor, contraponiendose a la mentalidad de
los Baby Boomers en relacion con la lealtad hacia la organizacion (Filipczak, 1994).
En los aspectos de educacion, tienen una responsabilidad con su educaciéon y
aprendizaje siempre en la busqueda de ser un profesionista de alto nivel (Chirinos,
2009) En los aspectos de familiares, se caracterizan por haber crecido en familias
de padres divorciados o con ambos en el mercado laboral, por tanto, se centran en

tener un equilibrio entre lo familiar y laboral (Smola y Sutton, 2002).

Respecto al consumo de esta generacion su principal canal es el fisico, a pesar de
ser una generacion con habilidades tecnoldgicas, cuentan con un bajo nivel de
compra en linea a diferencia de las generaciones Y y Z. Su primordial canal de
comunicacion es la television, aunado a su capacidad de adaptabilidad y su
capacidad de ingreso, esta generacion se considera un mercado muy atractivo para

las marcas. (Smola y Sutton, 2002).
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2.1.3 Generacion Y

La generacion NetGen, también conocida como generacion Y o Millenials, es una
generacion que se compone de la poblacién nacida entre 1981 y 1995 actualmente
tienen una edad de 25 a 39 afios. Son considerados nativos digitales, afines a la
tecnologia, son propensos a poco ahorro y al gasto, interactian en redes sociales,
los productos que utilizan son vinculados a la utilidad y gusto, su toma de decisiones

es inmediata, asi como su expectativa de respuesta (Lowe, 2011).

Sus caracteristicas principales pueden definirse en la busqueda de empleo donde
favorecen los ambientes creativos y la flexibilidad laboral, asimismo se caracterizan
por la poca lealtad con el empleador y la busqueda constante de retos, esto debido
a su comprension del cambio en el mercado laboral. (Lombardia, Stein y Pin, 2008).
Son independientes e innovadores, sin embargo, también se definen por su
impaciencia, tienen demandas evidentes entre sus objetivos personal y el trabajo,

asi como la necesidad constante de retroalimentacién, (Seaton y Boyd, 2007)

En referencia al consumo hay que considerar su gran afinidad con la tecnologia,
siendo uno de su principal gasto los teléfonos celulares, las computadoras y todo
aspecto tecnoldgico. Por otro lado, las situaciones sociales presentan otra partida
importante del gasto de esta generacion, tales como los restaurantes, bares y
eventos deportivos, asimismo, la ropa, calzado y accesorios son importantes.
Debido a lo anterior los Millenials se consideran el mercado mas atractivo para las

marcas en estos sectores de mercado (Seaton y Boyd, 2007).
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2.1.4 Generacion Z

La generacion Post-Millenials segun Oblinger y Oblinger (2005) es una generacion
gue se compone de la poblacién nacida de 1996 y 2010, actualmente tienen una
edad de 10 a 24 afios. Esta generacién en la literatura académica puede ser
mencionada con otros nombres tales como generacion de Facebook (Prensky,
2001), instants online (Mutte, 2004), generacion C precisando en su capacidad de
conexion o generacion D basando en su capacidad digital. Sin embargo, es
mayormente conocida como generacion Z al ser la posterior de la generacién X

(Tordesik, Szics, & Kehl, 2014).

Esta generacion se caracteriza por ser la primera generacion globalizada o
generacion global. Esto quiere decir que los individuos pertenecientes a esta
generacion estan conectados entre ellos. Como consecuencia, comparten gustos
en aspectos sociales y culturales, tales como la comida, entretenimiento, idioma,
moda, entre otras cosas. En relacion con el idioma, un ejemplo se puede ver en las
palabras generaciones, las cuales son palabras comunmente usadas por la
generacion Z dificilmente de entender por otras generaciones (Torécsik, Szlcs, &

Kehl, 2014).

Esto se debe a que estan interconectados mediante las redes sociales y el internet,
siendo este el principal causante de que sean una generacion global. Por otro lado,
la interconexidn ocasiona que los aspectos sociales o culturales que impactan a la
generacion tengan un mayor alcance y por ende sean mas marcados para la
generaciébn Z que para otras, en consecuencia, volviéndola mas homogénea

(Tordesik, Szics, & Kehl, 2014).
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Bajo este sentido el estudio de la Z generacion enfocados en el mercado de la moda
toma una mayor relevancia en funcién de los aspectos de actitudes, gustos,
percepcion, intencion de compra, etc. Debido a que al ser una generacion global el
entendimiento de sus expectativas y motivadores de compra en el mercado de la
moda, ayudara a las empresas a generar mejores campafias publicitarias las cuales
estimules de mejor forma la intencidon de compra en el sector de la moda en las

diversas regiones del mundo.

Adicionalmente, esta generacion se considera como expertos en tecnologia, del
mismo modo tienen expectativas muy altas hacia la tecnologia, asimismo el uso del
internet es esencial para ellos y estan acostumbrados a obtener respuestas de
forma inmediata. Mayormente son autodidactas e independientes, deseosos de una
interaccién continua lo cual puede volverlos sumamente productivos en sistemas
donde ellos se sientan cémodos. Desafortunadamente, tienen los mismos
problemas sociales, laborales y educativos que la generaciéon X y actualmente

comprenden cerca del 25% de la poblacion mundial. (Cassany, 2008)

Por otro lado, el comportamiento y las actitudes de la generacién Z son diferentes a
la de las generaciones anteriores, particularmente en los aspectos de autoridad. En
los cuales rara vez aceptan a modelos o sistemas anteriores. De igual forma, se ven
mayormente influenciados por sus pares, especialmente por los que han
demostrado algun éxito en algun area que ellos desean o que consideran famosos.
Siendo estos los que influencian en mayor medida el comportamiento y las actitudes

de los individuos de esta generacién. (Reeves and Oh 2007)
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En otro orden de ideas, debido al rango de edad que comprende la generacién Z
(10 afios a 24 aios), puede estratificarse de diversas formas. Para efectos de esta
investigacion unicamente se menciona la estratificacion de la generacion Z basado
en la etapa de vida. Donde predominantemente esta generacién se encuentra en la
adolescencia segun los postulados por (Breinbauer y Maddaleno 2005). Por tanto,
pueden estratificarse en tres etapas, la primera adolescencia temprana la cual
abarca de los 10 hasta los 13 afios, la adolescencia media de los 14 a los 17 afios

y la adolescencia tardia de los 18 a los 23 afios aproximadamente.

En funcion de la etapa de vida, podemos visualizar nuevas caracteristicas en la
generacion Z, entre las cuales se encuentra la busqueda de una identidad como
individuo, intentando responder a la pregunta ¢, Quién soy yo?, en diversos ambitos
de la vida donde se encuentra el familiar, social, comunitario entre otros. Durante el
proceso de busqueda de identidad los adolescentes alteran el comportamiento y las
actitudes y moldearan diversos aspectos de su identidad que permaneceran durante

su proceso de adultez (Papalia, 1987).

Por lo cual, se reitera que los estudios que buscan identificar los comportamientos,
intenciones y actitudes de compra de la generacion Z, se encuentran en el momento
adecuado ya que, durante la etapa de vida actual de esta generacion, se esta
definiendo las actitudes y comportamientos que los seguiran durante la vida adulta.
Por tanto, conocer qué aspectos influyen en el comportamiento y actitudes, facilitara

a las marcas la comunicacion actual y futura con la generacion Z.
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2.2 La percepcion de calidad

El identificar como el consumidor percibe el producto o servicio y su calidad son
fundamentales para el éxito de las organizaciones. Ya que las ventas sostenidas en
el tiempo son producto de las relaciones del consumidor con la empresa, producto
y marca. Asimismo, la lealtad se basa en la satisfaccion del consumidor, aludiendo

a que un consumidor leal presta menos atencién a la competencia (Kotler, 2012),

Por otro lado, la lealtad del consumidor tiene aspecto de influencia del entorno los
cuales modifican el comportamiento relacionado al compromiso de compra de un
producto o servicio, en este sentido el marketing puede ayudar a modificar el
comportamiento del consumidor (Oliver, 1999). Sin embargo, la influencia de estos
estimulos dependera de las actitudes sentimentales y afectos del consumidor (Dick
& Basu, 1994) por lo cual el desarrollo de la lealtad es un proceso complejo que

dependera en gran medida a la percepcién de calidad del consumidor.

En este sentido, la calidad en términos de Zeithaml (2001), es colmar las
expectativas del consumidor en funcién del servicio prestado, del mismo modo
considera a las empresas lideres como las que logran satisfacer las expectativas de
los consumidores. Por otro lado, Ries (1996), asegura que en la base del éxito en
los negocios no esta la calidad del producto o servicio ofertado por la empresa como
tradicionalmente se conoce. Sino la percepcion de calidad que tienen los clientes
sobre sobre el producto o servicio recibido. Por ende, es necesario medir la calidad

desde el enfoque del consumidor.
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2.2.1 Modelos de percepcién de calidad

El medir la percepcién de calidad es un proceso complejo en funcién de la
intangibilidad y subjetividad de esta. La dificultad para comparar, cuantificar e
identificar un aspecto intangible en el servicio o producto es palpable en las
investigaciones de mercado. (Gronroos y Kotler, 1994). Por lo cual, diversos autores
en la literatura académica se han enfocado en desarrollar modelos para medir la

calidad de los productos o servicios desde el enfoque del consumidor.

Entre los modelos mas conocidos se encuentran el modelo de Bitner (1990), el
modelo de Gronroos (1984), el modelo de Nguyen (1991), el Modelo de Bolton y
Drew (1991), y el SERVQUAL modelo creado por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), siendo este el modelo que tomaremos para la investigacion. Cabe recalcar

gue los modelos presentados Unicamente son de indole cuantitativo.

2.2.1.1 Modelo de Bitner

Bitner (1990), propone un modelo de calidad de servicio percibido enfocado en las
experiencias del consumidor, la teoria se basa en la discordancia que existe entre
la transaccidén y el servicio percibido, en relacion con las expectativas del servicio,
las caracteristicas, entre otras cosas, esta disparidad entre las expectativas y el
servicio recibido determinara la satisfaccion o insatisfaccion del cliente, con ello

estableciendo la calidad percibida y la conducta de recompra

2.2.1.2 Modelo de Gronroos

Gronroos (1984), define la calidad como un proceso en el cual el cliente consume

expectativas del servicio en relacion con lo percibido por los servicios anteriores,
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determinando tres dimensiones que influyen en la calidad del servicio; calidad

técnica, calidad funcional e imagen corporativa.

2.2.1.3 Modelo de Nguyen

Nguyen (1991) propone un modelo de calidad de servicios percibidos desarrollado
desde la perspectiva diferente la cual se enfoca en las interacciones de la empresa
con el consumidor, la imagen de la empresa la servuccion en la empresa y la
satisfaccion del consumidor, como los elementos que definen la percepcion de

calidad de un servicio.

2.2.1.4 Modelo de Bolton y Drew

Bolton y Drew (1991), proponen un modelo de calidad de servicios percibidos
enfocados en la conducta en los servicios de la empresa hacia el consumidor,
postulando que la calidad percibida estd relacionada son el comportamiento
organizacional, del mismo modo la percepcion del comportamiento se vera influido
por la comunicacion boca-oido, experiencias pasadas, entre otros. De ese modo la

satisfaccion corresponde al resultado conjunto de diversos aspectos

2.2.2 Modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (SERVQUAL)

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la calidad se define como la diferencia entre
las expectativas y la percepcion del desempefio del servicio desde el punto de vista

del consumidor. Desde esa definicibn surge el modelo Service Quality o
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SERVQUAL, el cual es un instrumento que se enfoca en medir la calidad desde la

perspectiva del consumidor.

El instrumento se desarrolld6 en funcion de los GAP (diferencias entre las
expectativas de los directivos de las organizaciones sobre los aspectos de calidad
esperada por los consumidores y la percepcion real de calidad del consumidor al
momento de recibir el producto o servicio). Desde la perspectiva del consumidor se
evaluaron las caracteristicas que generan las expectativas, definiendo tres
aspectos, el primero la comunicacion oral, el segundo las necesidades personales
y el tercero las experiencias anteriores de consumo. (Parasuraman, Zeithamly Berry

1985).

Estas expectativas deberan estar acorde a lo que la empresa ofrece al consumidor,
la diferencia de estas se considera los GAP. En este sentido, el estudio de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), identificd cinco GAP esenciales. El primer
GAP se identifico en las expectativas del consumidor hacia la empresa, donde
algunas empresas no comprenden que es lo que esperan los consumidores de ellas.
El segundo GAP se encuentra en como la empresa transmite que entendid las
expectativas del consumidor, de manera sencilla puede interpretarse como el
consumidor percibe que la empresa escucha sus necesidades de calidad en el

servicio.

El tercer GAP se refiere a la modificacion o aplicacién del servicio en funcion a las
expectativas del consumidor, entendiendo este punto como si el consumidor percibe

gue las expectativas que tiene sobre la empresa han sido ejecutadas de manera
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adecuada. El cuarto GAP se refiere a la discrepancia entre informacion presentada
por la empresa sobre el valor del producto o servicio y el valor real ofertado por la
empresa, este GAP se considera fundamental en el desarrollo de percepcion de
calidad. Ya que un alto grado de informacion sobre el producto podria generar altas
expectativas en relacion de este, las cuales pueden no ser satisfechas por la

empresa. (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985).

El dltimo de los GAP puede considerarse la culminacién de todo los anteriores,
debido a que en este es donde se establece la percepcion de calidad. En este punto,
se considera la calidad del servicio en funcion a la percepcién del consumidor y se

contrasta con las expectativas de este en relacion con la calidad esperada

La diferencia entre estas dos puede considerar la percepcién de calidad. Como se
menciono anteriormente las percepciones de los consumidores son generada por la
comunicacion, necesidades y experiencias anteriores definira sus expectativas de
calidad. Bajo este enfoque, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) buscan
cuantificar las expectativas de los consumidores sobre la percepcion de calidad,
desde las expectativas de lo que consideran un servicio excelente. Generando el

modelo SERVQUAL (Figura 9).
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Flgura 9. Modelo tedrico de la percepcion de calidad de Parasuraman, Zeithaml y Berry basado en GAP

Elaboracion propia, 2020
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El modelo SERVQUAL (SERVICE QUALITY), se compone de 5 dimensiones, con
un total de 22 items, las dimensiones propuestas son tangibilidad, responsabilidad,

seguridad, empatia y confiabilidad.

Tangibilidad: La discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un
servicio concreto y las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre

lo que espera el cliente de ese servicio, en esta dimension se plantean cuatro items.

Tangibilidad
item 1. Las empresas de excelentes tienen equipos de apariencia moderna.
item 2. Las instalaciones fisicas de las empresas de excelentes son visualmente atractivas.
item 3. Los empleados de las empresas de excelentes tienen apariencia pulcra.
item 4. En una empresa de excelente, los elementos materiales relacionados con el servicio

(folletos, estados de cuenta, etcétera) son visualmente atractivos.

Responsabilidad: La diferencia entre las percepciones de los directivos y las

especificaciones o normas de calidad, en esta dimension se plantean 5 items.

Responsabilidad

item 5. Cuando las empresas de excelentes prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen.
item 6. Cuando el cliente tiene un problema, las empresas de excelentes muestran un sincero

interés en solucionarlo.

item 7. Las empresas de excelentes realizan bien el servicio por primera vez.
item 8. Las empresas de excelentes concluyen el servicio en el tiempo prometido.
item 9. Las empresas de excelentes insisten en mantener registros exentos de errores.
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Seguridad: La discrepancia entre las especificaciones o normas de calidad del

servicio y la prestacion de este, en esta dimension se plantean 4 items.

Seguridad
item 10. El comportamiento de los empleados de las empresas de excelentes transmite confianza
a sus clientes.
item 11. Los clientes de las empresas excelentes se sienten seguros en sus transacciones con la
organizacion.
item 12. En una empresa excelente, los empleados son siempre amables con los clientes.
item 13. En una empresa excelente, los empleados tienen suficientes conocimientos para

responder a las preguntas de los clientes.

Empatia: La diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion hacia los

clientes, esta dimension considera 5 items.

Empatia
item 14. Las empresas de excelentes dan a sus clientes atencion individualizada.
item 15. Las empresas de excelentes tienen horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes.
item 16. Una empresa de excelente tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes.
item 17. La empresa de excelentes se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
item 18. Los empleados de las empresas de comprenden las necesidades especificas de sus clientes.

acerca de la entrega del servicio.
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Confiabilidad: La diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcion del

servicio, en esta dimension se consideran 4 items.

Confiabilidad
item 19. El comportamiento de los empleados de las empresas de excelentes trasmiten confianza
a sus clientes.
item 20. Los clientes de las empresas de excelentes se sienten seguros en sus transacciones con la
organizacion.
item 21. En una empresa de excelente, los empleados son siempre amables con los clientes.
item 22. En una empresa de excelente, los empleados tienen suficientes conocimientos para

responder a las preguntas de los clientes.

Las preguntas presentadas por dimension se responderdn mediante una escala tipo
Likert de 1 a 7 donde 7 es la ponderacién mayor, el objetivo del instrumento es
identificar las dimisiones mas relevantes por parte del consumidor de algun tipo de

servicio.

2.2.2.1 Investigacién de Sureshchandar, Rajendran y Kamalanabhan

El SERVQUAL en la literatura académica ha sufrido diversas modificaciones en
funcién del ambito de estudio ha desarrollar, tal es el caso de Sureshchandar,
Rajendran y Kamalanabhan (2001) quienes evaluaron los conceptos internos del
instrumento desde una perspectiva de interaccibn humana, modificando los

aspectos fundamentales de la evaluacion (Sureshchandar, 2001).
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e Servicio principal producto.

e Elemento humano en la prestacion del servicio;
e Sistematizacion de la prestacion del servicio

e Tangibles

e Responsabilidad social de la organizacion.

2.2.2.2 Investigacion de Mersha y Adalakha

El SERVQUAL fue retomado por Mersha y Adlakha (1992), los cuales desarrollaron
y reestructuraron el instrumento ingresando reactivos, con respecto a el nucleo del
servicio, la personalizacion del servicio y el conocimiento e informacion;
adicionalmente integraron los aspectos de buena calidad y mala calidad en 6

elementos.

e Conocimiento del servicio / Falta de conocimiento sobre el servicio
e Exhaustividad / indiferencia del empleado o actitud “no me importa
e Consistencia y/o fiabilidad / Inconsistencia del servicio

e Costo razonable / Altos costos.

e Disposicion para corregir errores / Renuencia a corregir errores

e Servicio oportuno / Servicio descuidado o poco riguroso

Posteriormente, aplicaron los instrumentos a 5 servicios médicos, banca minorista,
mantenimiento de automdviles, universidades y restaurantes de comida rapida,

comprobando su validez.

56



2.2.2.3 Investigacion de Berdugo, Barbosa y Prada

Finalmente, el SERVQUAL desde la perspectiva de Berdugo, Barbosa y Prada
(2016) se enfoca en las variables relevantes para la medicion de la calidad
percibida, sin realizar ninguna modificacion estructural al instrumento o a los
reactivos existentes. Proponen la integracion de tres nuevas variables

correspondientes al mundo tecnoldgico en el cual vivimos ahora.

Cabe hacer mencion que esta propuesta hacia el SERVQUAL no ha sido
comprobada con estudios de campo. Berdugo, Barbosa y Prada (2016) Gnicamente
proponen tedricamente este nuevo disefio el cual se compone de las siguientes

variables.

e Tangible

e Confiabilidad

e Capacidad de respuesta
e Seguridad

e Empatia

e Tecnologia y conectividad
e Cobertura

e Accesibilidad.
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2.3 Lainteligencia emocional

La definicion de inteligencia emocional es diversa en funcion del area que la
referencia, tal diferencia es visible en la psicologia, la sociologia y la educacion. Sin
embargo, Salover y Mayer (1997) intentan dar una respuesta concreta en relacion
con la inteligencia emocional. Definiendo la inteligencia emocional como un conjunto
de habilidades pertenecientes a un individuo que le permiten percibir, usar y

comprender las emociones.

En este sentido la inteligencia emocional se compone de cuatro elementos, el
primero es la habilidad de percibir y expresar emociones, entendiendo esta como la
facilidad del individuo de comprender sus propias emociones y poder etiquetarlas
verbalmente para transmitirlas hacia un tercero. El segundo elemento, facilitacion
emocional, refiere a la capacidad del individuo de generar emociones que
favorezcan la capacidad cognitiva. El tercer elemento es la comprensién emocional,
la cual considera la capacidad del individuo de entender la correlacion que existe
entre sus sentimientos y pensamientos, en los diferentes cambios de animo (Salover

y Mayer, 1997).

Por altimo, la regulacion emocional, gue como su hombre lo indica es la capacidad
de controlar las emociones ya sean negativas o positivas. La union de estos cuatro
elementos de control emocional por parte de un individuo puede considerarse la
inteligencia emocional. Asimismo, es necesario contar con los cuatro ya que la
ausencia de algun elemento genera un desequilibrio en la inteligencia emocional del

individuo (Salover y Mayer, 1997).
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2.3.1 Modelo de medir la inteligencia emocional

El poder cuantificar la inteligencia emocional es un proceso complejo, debido a que
como se menciond anteriormente la inteligencia emocional es un conjunto de
habilidades intangibles. Adicionalmente, la gran variedad de definiciones del
concepto y la apropiacion de este por areas diferentes a la psicologia ha dificultado

aun mas el cuantificar del concepto.

No obstante, la literatura ha hecho un esfuerzo por desarrollar modelos o
instrumentos de evaluaciéon que logren cuantificar el concepto de inteligencia
emocional. Estos instrumentos se han clasificado en dos rubros, los modelos o
instrumentos de habilidades, los cuales se enfocan Unicamente en medir los
constructos, en funcién de destrezas y habilidades del individuo. Tal es el caso del

modelo de Salovey y Mayer postulado en 1990.

Y, por otro lado, los modelos mixtos que ademas de cuantificar las destrezas y
habilidades del individuo consideran como un factor fundamental al momento de
medir la inteligencia emocional aspectos como la personalidad. Este tipo de

modelos se ve representado por Goleman (1995) y Bar-On (1997) (Tabla 5).

TABLAS.

Principales modelos de inteligencia emocional

Modelo Investigador
Habilidades Modelo de Salovey y Mayer (1990)

Mixto Modelo de Bar-On (1997)

Mixto Modelo de Goleman (1995)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura
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2.3.1.1 Modelo de Salovey y Mayer

El modelo para medir la inteligencia emocional de Salovey y Mayer (1990) toma
como base el contexto de inteligencia emocional mencionado anteriormente,
considerando los aspectos de percepcion emocional, facilitacion emocional,
comprension y regulacion emocional. Del mismo modo, es un modelo basado en
habilidades. Por tanto, omite aspectos como personalidad, tolerancia a la

frustracion, motivaciones, autoestima, inseguridades entre otros (Figura 10).

[ Inteligencia Emocional ]

1
[ | | |

[ 1. Percepcién emocional ] [ 2. Facilitacién emocional ] [3. Comprensiénemoclonal] [ 4. Regulacién emocional ]

Figura 10. Modelo de inteligencia emocional de Salovery y Mayer (1990) Elaboracion propia, 2020.

2.3.1.2 Modelo de Bar-On

El modelo de Bar-On (1997) es un modelo mixto que cuantifica la inteligencia
emocional en funcién de cinco elementos considerados competencias personales.
El primer elemento, las competencias interpersonales las cuales se consideran la
empatia, la comunicacién interpersonal y las actitudes hacia otras personas. El
segundo elemento, las competencias intrapersonales, contemplan la compresion de

las emociones individuales, la autorrealizacion y el autoconcepto.
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El tercer elemento, el manejo de estrés valora aspectoa como la tolerancia a la
frustracion, el manejo de estrés y el autocontrol hacia ciertas situaciones. El cuarto
elemento, estados de &nimo toma en cuenta como su nombre lo indica los estados
de animo como la felicidad o tristeza entre otros. Finalmente, la adaptabilidad el cual
evalla la flexibilidad del individuo para adaptarse a diversas situaciones reales (Bar-

On 1997).

Este modelo de cuantificacién de la inteligencia emocional es el cimiento que usa
Bar-On para desarrollar el concepto de inteligencia socioemocional, la cual se
compone de las habilidades interpersonales, intrapersonales y el manejo al cambio
desde una perspectiva mas compleja que tratada inicialmente (Figura 11) (Bar-On

1997).

[ Competencias emocionales ]

| | l

[ Interpersonal ] [ Intrapersonal ] [ Manejo de estrés ] [ Adaptabilidad ] [ Estado de animo ]

[ Inteligencia socio-emocional ]

[ ‘ ]

[ Interpersonal [ Intrapersonal ] [Maneio del camblo]

Figura 11. Modelo de inteligencia emocional de Bar-On (1997) Elaboracién propia, 2020.
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2.3.1.3 Modelo de Goleman

Desde la publicacion del modelo de inteligencia emocional de David Goleman en su
libro Inteligencia Emocional, se ha modificado la perspectiva de este concepto. Entre
sus mas grandes aportaciones se encuentra el término cociente emocional y la
interaccion de este con el cociente intelectual. En este punto Goleman plantea que
el rendimiento social o laboral de los individuos dependera de la suma de ambos
cocientes (Goleman, 1995) En este caso, se contrapone al concepto tradicional de
gue los individuos con una mayor inteligencia intelectual sea superiores social o

laboralmente.

Por otra parte, una de las diferencias visibles de Goleman (1995) se halla en la
forma de visualizar su modelo de inteligencia emocional, la cual se origina desde
una perspectiva social y personal. Siendo esta la diferencia con el modelo inicial de
Bar-On y con los modelos de habilidades como los de Salovey y Mayer. EI modelo
de Goleman cuantifica la inteligencia emocional en dos rubros (competencias

personales y competencias sociales) y cinco elementos.

El primer rubro, las competencias personales, abarca tres elementos, el primero de
ellos, el conocimiento de si mismo, valora la destreza del individuo para identificar
sus estados de animo o emociones. El segundo elemento, la autorregulacién la cual
considera la capacidad del individuo de controlar sus estados de &nimo y su
perspectiva del mundo, sin importar si los estimulos son intrinsecos o extrinsecos.
El tercer elemento, la motivacion como su nombre lo indica es la capacidad de un
individuo de controlar sus emociones en funcion del logro de un objetivo (Goleman,

1995).
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El segundo rubro, las competencias sociales, incorpora dos elementos, el primero
las habilidades sociales las cuales consideran las cualidades de estimular y
controlar el comportamiento de un tercero o del entorno. El segundo y ultimo
elemento, es la empatia, este elemento considera de forma literal la definicion de la
palabra, por tanto, se establece como la habilidad del individuo de ponerse en el

lugar de otras personas (Goleman, 1995) (Tabla 6).

TABLA 6.

Modelo de Goleman

Competencias personales Competencias sociales

Conocimiento de si mismo

(Destreza del individuo para identificar sus Habilidades sociales

estados de 4nimo o emociona|es) (Cualidades de estimular Yy controlar el

comportamiento en funcion del entorno

Autorregulacion 0 un tercero)
(Capacidad del individuo de controlar sus

estados de animo) Empatia

(Habilidad de ponerse en el lugar de

L otras personas)
Motivacion

(Capacidad de controlar sus emociones

en funcion del logro de un objetivo)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Goleman (1995),
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2.4 Teorias de comportamiento

El comportamiento, puede definirse como las actividades manifestadas o
exteriorizadas por un individuo, asi como todos los procesos mentales, sentimientos
y pensamientos transmitidos mediante expresiones, dialogos u otra forma de
comunicacion en una situacion social. Por otro lado, el comportamiento puede ser
consciente o inconsciente, especificamente el comportamiento consciente tiene la
finalidad de satisfacer un deseo o una necesidad, la cual es generada mediante una

motivacion o estimulo del entorno (Schein, 1982).

Por otro lado, el comportamiento se verd influido por las actitudes del individuo, las
actitudes se entienden como la situacion psicologica y/o disposicion de un individuo
hacia un objeto, persona o situacion. La cual influirh en su percepcion y

comportamiento a nivel cultural, social e individual (Eagly y Chaiken, 1984).

Asimismo, las actitudes pueden ser modificadas mediante estimulos externos, un
cambio en las actitudes modifica las conductas y el comportamiento del individuo.
Sin embargo, el cambio en las actitudes es complejo debido a que los elementos
conductuales, cognitivos y emocionales frecuentemente se encuentran en conflicto

(Momoy, 1994).

Existen diversas teorias sobre las actitudes y el comportamiento humano, las cuales
dilucidan los factores que influyen en el comportamiento del individuo y en las
actitudes. Estas teorias pueden agruparse de manera general en cuatro rubros; las
teorias cognitivas, las teorias conductistas, las teorias psicoanaliticas y las teorias

de modificacion del comportamiento (Cobo, 2003).
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2.2.1 Teorias Cognitivas

Las teorias cognitivas explican el comportamiento y las actitudes de las personas
basados en las necesidades internas de cada individuo. Considerando las actitudes
como una accion completamente controlada por el individuo, la cual se modificara
Unicamente cuando las necesidades de este cambien, desarrollando nuevas

actitudes y comportamientos en este (Cobo, 2003).

Dentro de las teorias cognitivas mas relevantes se encuentra la teoria de la
motivacion humana de Abraham Maslow, la teoria centrada en personas de Carl
Rogers, la teoria de las tres necesidades de David C. Mc Clelland, la teoria de
campo de Lewin, la teoria de las expectativas de Victor Vroom, la teoria de las
atribuciones de Heider y la teoria de la motivacion-higiene de Herzberg (Tabla 7)

(Gibson, Ivancevich y Donnelly, 1984)

TABLAT.

Principales teorias cognitivas

Teoria Investigador
Teoria de la motivacion humana Abraham Maslow
Teoria de campo de Lewin Lewin
Teoria centrada en la persona Carl Rogers
Teoria de las tres necesidades David C. Mc Clelland
Teoria de las expectativas Victor Vroom
Teoria de motivacion-higiene Herzberg

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura
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2211 Teoria de la motivacion humana

La teoria de la motivacién humana propuesta por Abraham Maslow, postula una
jerarquia de necesidades humanas, clasificadas en cinco categorias organizadas
en orden ascendente en relacibn con supervivencia (fisiolégicas, seguridad,

afiliacion, reconocimiento, autorrealizacion (Gawel 1996).

Las actitudes y comportamiento del individuo estan estrechamente relacionadas con
la satisfaccion de estas necesidades, asimismo, al ir solventando las necesidades,
se desarrollaran nuevas de niveles superiores. La modificacion de las necesidades
transformara las actitudes y el comportamiento del individuo, siendo este un proceso

constante (Colvin y Rutland 2008).

El primer nivel de la jerarquia son las necesidades fisiologicas, siendo estas la
alimentacion, la vestimenta, la salud, etc. El segundo nivel corresponde a las
necesidades de seguridad, tales como seguridad fisica, empleo, salud, seguridad
familiar, estabilidad econdmica, etc. El tercer nivel las necesidades de afiliacion,

como la aceptacion, la amistad, el afecto, familia, entre otros (Gawel 1996).

El cuarto nivel las necesidades de reconociendo abarcan aspectos como las cuales
son la autoconfianza, la autoestima y la reputacion social. Y el quinto nivel las
necesidades autorrealizacion, corresponden al desarrollo del potencial individual y
al cumplimiento de suefos, siendo estas diferentes para cada individuo (Gawel

1996).
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2.2.1.2 Teoria de campo de Lewin

La teoria de campo de Lewin puntualiza que el comportamiento de los individuos
depende de las necesidades psicoldgicas reales y actuales del individuo, sin
considerar las necesidades pasadas o futuras. La determinacion de las necesidades
actuales se desarrollard mediante un conjunto de experiencias pasadas, percepcion

y conocimiento de las situaciones del entorno (Chiavenato, 2006).

Por su parte las situaciones del entorno se clasifican en positivas 0 negativas, se
consideran situaciones positivas las que ayudan o se involucran en satisfacer las
necesidades actuales del individuo y negativas cuando se interponen u obstaculizan
la satisfaccion de dichas necesidades. Por tanto, Lewin manifiesta que las actitudes
y el comportamiento del individuo se veran motivadas por el entorno (Chiavenato,

2006).

2.2.1.3. Teoria centrada en persona

La teoria centrada en la persona de Carl Rogers se estructura bajo el enfoque de
gue las personas tienen la necesidad de describirse a ellos mismos mediante un
proceso continuo, activo y constante, con la finalidad de llegar a aceptarse y
valorarse. Este enfoque de comportamiento humano analiza factores psicolégicos y
experiencias como: el miedo, el amor, el sentido, la alegria, el sentido de vida entre
otras cosas. En este sentido las actitudes del individuo se enfocaran en la busqueda
de su aceptacion, sin tener en cuenta los factores externos o las modificaciones del

entorno (Papalia, 1987).
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2.2.1.4. Teoria de las tres necesidades

La teoria de las tres necesidades de David C. Mc Clelland postula la existencia de
tres motivadores esenciales en las actitudes de los individuos, estos factores son
determinados por el sistema cultural principalmente el desarrollado en la infancia
del individuo. El primer factor son las necesidades de generar logros, las cuales
modifican las actitudes en virtud de superar los obstaculos que dificultan lograr una
meta preestablecida por el individuo. El segundo factor son las necesidades de
afiliacion del individuo, las cuales desarrollan actitudes que permiten al individuo

desarrollarse socialmente (Chiavenato, 2006).

El tercer factor es la necesidad de deseo, la cual genera actitudes de influir en otros
y modificar o controlar las situaciones. Estos tres factores aunados a la necesidad
de competencia que se produce al querer lograrlos de forma adecuada guiaran
actitudes y comportamientos de los individuos. En algunos casos generando
comportamientos compulsivos enfocados en lograr la excelencia. (Chiavenato,

2006).

2.4.1.1 Teoria de las expectativas

La teoria de las expectativas de Victor Vroom presenta que las motivaciones y el
comportamiento del individuo se desarrollan en funcion de sus expectativas y sus
valencias. Entendiendo las expectativas como las creencias que desarrolla un
individuo en una situacion o contexto especifico para llegar a un objetivo. Las

expectativas propuestas por Vroom se dividen en dos tipos (Davis, 1988).
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Las expectativas, esfuerzo-desempefio las cuales se refieren a el compromiso del
individuo para realizar las acciones necesarias que lo llevaran al logro de los
objetivos. Las expectativas desempeiio-resultado, se consideran las expectativas
gue dependen del nivel de conviccidn que tiene un individuo para decidir cumplir el
objetivo en funcién de las actividades realizadas. Por otro lado, las valencias son el
valor que el individuo da a una persona, objeto o situacién determinada en algun

momento de la vida (Davis, 1988).

2.4.1.2 Teoria motivacion-higiene

La teoria de la motivacion-higiene de Herzberg es una teoria aplicada la
organizacion la cual se basa en dos factores, los factores higiénicos los cuales
directamente al poseerlos no producen motivacion alguna, sin embargo, el carecer
de ellos produce una insatisfaccion, estos factores en su mayoria estan
relacionados con el entorno. A diferencia de las otras teorias la incorporacion de la

desmotivacion es fundamental en esta teoria (Gibson, Ilvancevich y Donnelly, 1984)

Por otro lado, se encuentran los factores motivacionales, los cuales como su nombre
lo indica al estar presentes producen satisfaccion y al estar ausentes produce
insatisfaccion. Estos factores son el reconocimiento, el logro de objetivos, la
asignacion creciente de responsabilidad, etc. En esta teoria el comportamiento y las
actitudes del individuo se ven determinados por la union de los factores

motivacionales e higiénicos (Gibson, lvancevich y Donnelly, 1984).
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2.2.2 Teorias Psicoanaliticas

Las teorias Psicoanaliticas a diferencia de las cognitivas consideran que el
comportamiento y las actitudes de los individuos se fundamentan en su
inconsciente. Este inconsciente se vera formado por las experiencias mas
significativas pasadas de cada individuo, al mismo tiempo sera el responsable del

desarrollo de impulsos en la conducta de este (Cobo, 2003).

Bajo el enfoque del psicoanalisis, el comportamiento y las actitudes sociales del
individuo dependen de diversos factores, tales como los impulsos del inconsciente,
los instintos naturales y las restricciones sociales. Los cuales estaran en
permanente conflicto para definir el comportamiento social, esta discrepancia de
factores aumentara o disminuira en funcion de los objetivos, etapas de vida y el

desarrollo individual (Cobo, 2003).

Dentro de los exponentes mas representativos del psicoanalisis podemos ver a
Sigmund Freud padre de la escuela Freudiana, y Erik Erikson que bajo el enfoque
Freudiano propuso la Teoria de Erikson sobre el desarrollo Psicosocial (Cobo, 2003)
(Tabla 8).

TABLA 8.

Principales teorias de Psicoanalisis

Teoria Investigador
Escuela Freudiana Sigmund Freud
Teoria de Erikson sobre el desarrollo Psicosocial Erikson

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la literatura
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2.2.2.1 La escuela Freudiana

La escuela Freudiana fundada por Sigmund Freud desarroll6 grandes aportes a las
teorias del psicoanalisis, tales como la clasificacién de las etapas del desarrollo
humano, basadas en el desarrollo psicosexual. Estas etapas son nombradas en
funcion de la parte del cuerpo que se satisface en ellas. El ascenso en estas etapas
es de forma secuencial y dependera del nivel de maduracion de cada individuo

(Althusse 1996).

La primera etapa, la etapa oral comprende de la fecha del nacimiento a los 18
meses. La segunda etapa, la etapa anal se da entre los 18 meses y los 3 afos. La
tercera etapa, la etapa félica abarca de los 3 afios a los 6 afios. La cuarta etapa, la
etapa de la lactancia se estima aproximadamente entre los 5y 12 afios. Por ultimo,
la etapa, genital que inicia con los cambios hormonales y termina con la entrada en
la edad adulta. Segun Freud, las actitudes y el comportamiento presentados en la

vida adulta depende de las experiencias ocurridas en estas etapas (Althusse 1996).

Por otro lado, otro de los aportes de la escuela Freudiana es la postulacion de las
tres fuerzas que influyen en el comportamiento y actitudes de los individuos. La
primera fuerza denominada por Freud él “/Id” esta desarrollada en el inconsciente y
es responsable de los deseos, basado en el fundamento del placer. La segunda el
‘Ego” generado en la nifilez, como mecanismo de defensa en funcion del
entendimiento de que no todo lo que uno desea es posible conseguirlo (Althusse

1996).
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Por ultimo, el “super ego” el cual se desarrolla de los 5 afios en adelante y se
fundamenta en los valores que transmiten de los padres, amigos y sociedad como
ideales. En este punto es necesario mantener un equilibrio entre las tres fuerzas de
lo contrario el individuo desarrollara ansiedad, que posteriormente libera mediante

comportamiento, tales como sublimacién, represion, entre otros (Althusse 1996).

2.2.2.2 Teoria de Erikson sobre el desarrollo Psicosocial

Erikson siguio con la escuela Freudiana especificamente estudiando el concepto
del "ego” y su influencia en la personalidad, asi como en el comportamiento de los
individuos. Dentro de sus estudios estim6 que en el ciclo de vida de un individuo
existen ocho momentos criticos y que la solucién de estos se establecera con base

a las actitudes de la personalidad. (Bordignon 2005).

En contraste con Freud, Erikson propone que las etapas de desarrollo humano no
dependen de factores bioldgicos, sino de factores sociales y culturales “Teoria de
Erikson sobre el desarrollo Psicosocial”. Por otra parte, Erikson define una mayor
cantidad de etapas de vida de Freud tales como la adolescencia donde la respuesta
a la pregunta ¢Quién soy yo?, definird aspectos de comportamiento futuro.

(Bordignon 2005).

La etapa de adulto joven que es fundamental para conservar el “ego” generado en
la nifiez. Esta etapa se caracteriza por el desarrollo de relaciones intimas con otros
individuos, lo cual puede llegar a hacer que se cuestione el “ego”. Asimismo, es
posible que se desarrolle una personalidad de aislamiento que lleve al individuo a
la soledad. En estas dos etapas se definiran las actitudes y el comportamiento de

los individuos en la vida adulta. (Bordignon 2005).
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2.2.3 Teorias Conductistas

Las teorias conductistas a diferencias de las psicoanaliticas y cognitivas pretenden
determinar la conducta del individuo a través de estimulos externos a este, siendo
esta su principal diferencia. Bajo esta idea, los conductistas rechazan o niegan
cualquier influencia psicolégica en el desarrollo del comportamiento del individuo
siendo este uno de los conceptos mas controversiales dentro de las teorias

conductistas (Cobo, 2003).

Asimismo, el conductismo se caracteriza por utilizar el método cientifico para
intentar comprender el comportamiento del individuo. El enfoque de las teorias
conductistas ha evolucionado a diversas areas del comportamiento humano y en la
actualidad ha derivado mayormente en estudios de educacién, especificamente en

el &rea de ensefianza-aprendizaje (Cobo, 2003).

Dentro de los exponentes mas representativos de las teorias conductistas podemos
observar la teoria del condicionamiento clasico propuesta por Pavlov, y la teoria del

aprendizaje latente de Blodgett (Cobo, 2003) (Tabla 9).

TABLA 9.

Principales teorias conductistas

Teoria Investigador
La teoria del aprendizaje social.

Albert Bandura

La teoria del condicionamiento clasico
Pavlov

Teoria de La teoria del aprendizaje latente Blodget

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura
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2.2.3.1. Lateoria del aprendizaje social.

La teoria de aprendizaje social de Albert Bandura presenta que el comportamiento,
actitudes y conductas de los individuos se genera mediante la imitacién de las
situaciones o individuos que se estiman. Estos comportamientos seran evaluados
posteriormente por el individuo en virtud de si son positivos 0 negativos a sus

necesidades (Bandura 2001).

La teoria de Bandura identifico cuatro fases en el desarrollo del comportamiento, La
primera fase, se refiere a como el individuo percibe el comportamiento del entorno
en una situacion especifica. La segunda fase, la capacidad de recordar el
comportamiento cuando llegue una particularmente similar de comportamiento a la
vista anteriormente. La tercera fase esta consciente y convencido de que realizar la
accion como es recordar, generara un efecto positivo y la ultima fase refiere a

desarrollar el comportamiento como se ha observado (Bandura 2001).

2.2.2.3 Lateoria del condicionamiento Clasico de Pavlov

La teoria del condicionamiento clasico de Pavlov indica que el comportamiento se
puede guiar o determinar en funcion de un condicionamiento. El condicionamiento
por su parte se genera en tres fases, la primera fase anterior al condicionamiento
se enfoca en identificar un comportamiento inicial generado por cierta situacion u
objeto y un estimulo neutro independiente de la situacion u objeto. La segunda fase
se enfoca en asociar el estimulo neutro a la situacion u objeto que genera el

comportamiento (NUfiez, Sebastian y Mufioz 2015).
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Posteriormente, la tercera fase posterior al comportamiento sustituye la situacion u
objeto que genera el comportamiento, por el estimulo neutro asociados hacia esa
situacibn u objeto. Originando que el estimulo neutro desencadena el
comportamiento inicial. Esto se considera una adquisicién de estimulo respuesta
condicionada que es la tesis fundamental de la teoria del comportamiento clasica
de Pavlov, convirtiéndose en el padre del conductismo. Por otro lado, los estudios
de Pavlov fueron fundaméntales para el desarrollo del cédigo de ética de la

asociacion psicologa americana (Nufiez, Sebastian y Mufioz 2015).

2.2.2.4 Teoria del aprendizaje latente de Blodgett

La teoria del aprendizaje latente de Blogett puede considerarse una teoria neo-
conductista, debido a que considera el entorno como parte fundamental en la
influencia de las actitudes de los individuos. Blodgett considera que el
comportamiento se basa en una comprension del individuo en funcion de lo que es
adecuado o conveniente para €l y lo que no. Por tanto, el individuo identificard,
aprendera y ejecutara los comportamientos en funcion de lo que él considera mas
adecuado para el logro de sus objetivos, esto sera su mapa cognitivo (Morgan,

1991).

Del mismo modo, este mapa cognitivo es dinamico y depende principalmente de las
metas, suefios y expectativas particulares de cada individuo. Asimismo, se vera
enriquecido por la cantidad de experiencias vistas o vividas como parte de un
entorno. Ya que de ellas se obtendra la visualizacion de como responder en
determinada situacion, y al no tener esa informacion limitara las respuestas del

mapa cognitivo (Morgan, 1991).
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2.2.4 Teorias de modificacién del comportamiento

Como se ha demostrado en las teorias conductistas, psicoanalistas vy
constructivistas, las actitudes y el comportamiento son un tema muy recurrente en
la psicologia. En la actualidad, estos conceptos han derivado en estudios de
modificacién de comportamiento (Petty, 2006). Asimismo, han profundizado en los
aspectos externos (tangibles o intangibles) a detalle, con la finalidad de identificar

gué elementos son lo que estimulan las actitudes.

Estos estudios resultantes, han postulado que la mayoria de los individuos estan
constantemente expuestos a informacioén (tangible o intangible) capaz de modificar
sus perspectivas 0 elementos cognitivos-afectivos. Dando como resultado la
modificacion de su actitud y comportamiento. Por tanto, se han postulado diversas
teorias las cuales intentan explicar y/o desarrollar un método mediante el cual sea

posible modificar las actitudes de los individuos (Caro y Sicilia, 2013)

Entre las teorias y modelos mas representativas de modificacién de comportamiento
se encuentra la Teoria de accién razonada propuesta por Fishbein y Azjen, (1980),
la Teoria del Juicio Social de Fritz (1958) y el Modelo Heuristico de Eagly y Chaiken,
(1984) (Tabla 10).

TABLA 10.

Principales teorias de modificacion de comportamiento

Teoria Investigador Principal aportacion
. ., Racionalidad del ser humano
Teorta de accion razonada Fishbein'y Azjen, (1980) Cambios en la actitud ante nueva informacion en la zona
Teoria del Juicio Socia Fritz (1958) de aceptacion y oposicién al cambio en la zona de rechazo
Modelo Heuristico Cambios en la actitud ante nueva informacién a través de

Eagly y Chaiken, (1984)
dos vias

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura
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2.2.4.1. Modelo Heuristico

El modelo Heuristico propuesto por Eagly y Chaiken (1984), define que las actitudes
de los individuos pueden modificarse en funcién de los mensajes recibidos del
exterior. Los cuales se reciben mediante dos canales, el canal sistémico y el canal
heuristico. En este modelo los cambios de actitudes se conciben mediante una
modificacion en el proceso de pensamiento generado por los mensajes recibidos

por el canal sistémico o heuristico.

Referente al cambio de actitud en el canal sistematico, este se debe a un incremento
en el numero de pensamientos. Los cuales desarrollaran una modificacion del
proceso de pensamiento, concluyendo en un cambio de actitud. Por otro lado, en el
canal heuristico, el cambio en las actitudes se debe a mensajes superficiales. En
este sentido, el modelo heuristico se considera un modelo dual (Eagly y Chaiken,

1984)

2.2.2.5 Teoria de Juicio Social

La teoria del juicio social propuesta por Fritz (1958), indica que las actitudes
dependen de la forma en que los individuos reciben la informacion. Bajo este
enfoque, Fritz propone que la informacién recibida del exterior puede caer en dos
zonas, la zona de aceptacion, donde mayormente se recibe informacion afin a las

creencias del individuo.

Y la zona de rechazo, donde se canaliza la informacion que se contrapone a las
creencias del individuo. Asimismo, cuanta mas informacion tiene un individuo sobre
algun tema o concepto, su zona de aceptacion se reduce y su zona de rechazo se
incrementa. Con ello dificultando un cambio de actitudes y en algunos casos

rechazando la informacién si difiere a sus creencias. (Frizt,1958).
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2.2.2.6 Teoria de Accidon Razonada

La teoria de accion razonada (TAR) de Fishbein y Ajzen (1980), busca una forma
de explicar el comportamiento humano, mediante el desarrollo de un modelo el cual
considera los aspectos de las creencias del individuo y las creencias normativa,
refiriéndose a ellas como las que provienen de un grupo. Por otro lado, se
consideran las actitudes, motivacion y normas subjetivas de esas creencias como

indicadores de la intencion de realizar una conducta determinada.

En este modelo las creencias se consideran desde una perspectiva actitudinal-
psicosocial y se clasifican en creencias descriptivas, inferenciales e informativas.
Las creencias descriptivas son las que se refieren a las creencias desarrolladas
mediante una observacion directa del individuo. Las creencias informativas, se
refieren a las creencias generadas en funcion de objetos similares o cercanos. Por
altimo, las creencias inferenciales se pueden obtener de dos formas, la primera
mediante experiencias previas del individuo sobre conceptos similares y la segunda

mediante el uso de conceptos logicos. (Fishbein y Ajzen 1980).

La fortaleza de este modelo es la cuantificacion de factores individuales y grupales
desde una perspectiva cuantitativa, para intentar terminar la conducta de los
individuos. Otra de las fortalezas de este modelo, es que las creencias que
modifican la conducta se consideran en funcién de objeto e instituciones y estas son
estéticas en el tiempo, a diferencias de las creencias en las personas las cuales son
variables. Asimismo, este modelo genera un indice de probabilidad de intencién

hacia una conducta en funcién de las actitudes y creencias. (Reyes, 2007). Uno
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de los ejemplos cuantitativos de este modelo puede observarse la funcion de

actitudes hacia un objeto (Ecuacién 1) (Fishbein y Ajzen, 1980)

n
A=) be (1)
i=1

Donde

A = actitud hacia el objeto

b = creencias acerca de los atributos del objeto o bien las creencias acerca de las consecuencias
de los actos

e = evaluaciones de los atributos o consecuencias

i = nimero de creencias acerca de los atributos del objeto o acerca de las consecuencias (b;),

asi como el numero de evaluaciones de las consecuencias o atributos (e;)

n = numero de creencias

Debido a lo anterior se puede decir que la Teoria de Acciéon Razonada aporta
un modelo sistematizado y estructurado de mediar las actitudes que desarrollan
la conducta del individuo. Estas actitudes pueden ser enfocadas en personas,
objetos o instituciones. El modelo de la teoria de accion razonada presenta un
juicio probabilistico que ayuda a determinar las intenciones del individuo a

realizar cierto comportamiento mediante una escala de probabilidad. (Reyes,

2007)

Especificamente el modelo tedrico se estructura en el supuesto de que los
individuos son seres fundamentalmente racionales. En este sentido, el
raciocinio y voluntad del individuo ayudara a determinar su comportamiento
social. Con ello, contraponiéndose a las teorias psicoanaliticas los cuales
comentan que el comportamiento se vera guiado por deseos o0 conductas

inconscientes.
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Por su parte, Fishbein y Azjen (1980), postulan que es posible predecir el
comportamiento, basandonos en las intenciones de realizar dicha conducta.
Las intenciones de conducta se veradn guiadas por las actitudes hacia la

conducta y normas subijetivas, presentes en el individuo. (Figura 12).

Las actitudes hacia la conducta se veran guiadas por las creencias de los
individuos, en funcibn de que esas creencias son positivas. Las normas
subjetivas, pueden definirse como la motivacion del individuo de realizar cierta
conducta, en funcion a las creencias que el entorno tiene sobre cudl es el

comportamiento ideal que deberia seguir ese individuo (Fishbein y Ajzen 1980).

ciertas consecuencias de Zonducts

La creencia del individuo sobre Actitudes hace la
realizar cierta conducta

>—b[ Intencién J—-[ Conducta }

Las creencias del individuo
sobre si creen que el entorno Normas subjetivas
debe o no realizar la conducta

Figura 11. Modelo de teoria de accion razonada. Elaboracion propia, 2020.

En conclusion, la teoria de accidon razonada es un estimado probabilistico sobre
las variables determinantes de la conducta de un individuo. Es necesario
mencionar que la relacién entre intencion y conducta no es siempre una relacion
lineal. Sin embargo, ambas presentan estimulos de aspectos psicolégico-
sociales. Por lo cual, se puede considerar que estan estrechamente

relacionados.
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2.5 Lateoria de accion razonada y la intencion de compra del consumidor

Durante las ultimas décadas la psicéloga social se ha enfocado en mayor medida
en el consumidor, profundizando sus estudios en las actitudes de compra y
comportamiento del consumidor (Petty, 2006). La mayoria de estos estudios se han
encaminado en la toma de decisiones del consumidor, asi como en la lealtad y
percepcion de calidad, entre otros aspectos. En este sentido, los estudios del
consumidor consideran las actitudes como la disposicion hacia realizar cierto
consumo a partir de su influencia generada por sus pensamientos y percepciones

(Eagly y Chaiken, 1993).

Debido a lo anterior, la Teoria de accion razonada la cual busca identificar
cuantitativamente las conductas de los individuos a partir de sus intenciones,
actitudes y las normas subjetivas. Puede considerarse una de las teorias mas
eficientes para determinar la conducta del consumidor. Adicionalmente esta teoria
mide los aspectos de comportamiento de forma individual desde un aspecto social.

Generando resultados cuantitativos eficientes para el desarrollo de estrategias.

En la actualidad la teoria de accién razonada ha sido aplicada en diversos estudios,
con la finalidad de intentar predecir el comportamiento en aspectos sociales, como
el alcoholismo, la pérdida de peso y la planificacion familiar. Asimismo, debido a las
caracteristicas sistémicas del modelo se ha propuesto su uso en el ambito educativo
en aspectos como el trabajo docente y la calidad del servicio educativo entre otras

(Reyes, 2007).
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En relacién con el comportamiento del consumidor se ha usado como base para
intentar explicar la lealtad en el sector financiero, donde presenta resultados
alentadores, en funcién de que la teoria de accién razonada funciona como cimiento
para el desarrollo de un modelo de lealtad del consumidor en el sector financiero

(Fandos 2011).

Por otro lado, se ha utilizado para determinar el consumo en supermercado, como
el estudio de Bejarano, Alarcon y Solorzano (2009), los cuales presentaron el
modelo presentado de la teoria de accion razonada, es un excelente predictor del

consumo en supermercados en la ciudad de Guayaquil.

Finalmente, en el sector de la moda se puede ver el estudio de Ceballos, Jin, y
Ortega (2017) quienes analizan si la teoria de accion razonada puede explicar la
intencion de compra de los ciudadanos colombianos que viajan a Estados Unidos.
De la igual forma, los resultados de la investigacion fueron 6ptimos en funcion de
que la teoria de accién razonada explica la intencién de compra de prendas de vestir

de los colombianos cuando viajan a Estados Unidos.
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2.2.3 Las teorias de accion razonada en las intenciones de compra de ropa en la

generacion Z.

Segun la teoria de accién razonada las intenciones del individuo se veran influidas
por las actitudes del individuo y las normas subjetivas (Ajzen & Fishbein, 1980).
Estudios de comportamiento del consumidor bajo el enfoque de la TAR en el sector
de la moda. Definen que la intencién de compra de ropa se vera sera influenciada

por las actitudes del individuo y las normas subjetivas.

En este sentido, la generacion Z por su etapa de vida adolescencia (temprana,
media o tardia) se considera en la actualidad la generacion mas susceptible a la
presién propiciada por las normas subjetivas, entendida como la presion social por
parte de su entorno. Esta presion serd un factor al momento de desarrollar un

comportamiento y tomar decisiones (Lachance, Beaudoin, & Robitaille, 2003).

Las intenciones de compra extrapolable al consumo en mercado de la moda se
veran gue estan mas presentes en la adolescencia donde las opiniones de la familia,
amigos y compafieros se considera mas que en otras etapas. Esto termina
Influyendo en sus intenciones de compra y su toma de decisiones (Bearden,

Netemeyer, & Teel, 1989).

En relacion con el comportamiento del consumidor las actitudes positivas se
expresaran como un comportamiento favorable con el producto y/o servicio, el cual
se expresara mediante la compra o recompra del producto y/o servicio. Por tanto, si
la generacion Z desarrolla actitudes positivas hacia el mercado de la moda, esto
dard como resultado un mayor el comportamiento favorable hacia el mercado, por

lo cual el comportamiento es la mejor forma de evaluar las actitudes.
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2.2.4 Lainfluencia de la inteligencia emocional en las actitudes de compra de

ropa en la generacion Z.

La inteligencia emocional puede definirse como la capacidad de regular y diferenciar
los sentimientos propios y ajenos para, posteriormente, usar la informacion para la
toma de decisiones (Salovey & Mayer, 1989). Este concepto ha sido estudiado de
manera recurrente en areas como la psicologia, la sociologia, la educacion, entre
otras. Sin embargo, ha sido poco indagado desde la mercadotecnia (Nwokah &

Ahiauzu, 2009).

Dentro de los estudios de Inteligencia Emocional (IE) en el area de la educacion de
los adolescentes, existe una relacion del constructo con otros conceptos. Por
ejemplo, se ha establecido la relacion entre IE y acoso escolar, en la cual se
determiné que, a mayor IE por parte de los estudiantes, menor presencia de abuso
escolar (Molla, Prado-Gasco, & Martinez, 2015). Asimismo, estudios de la IE y el
rendimiento académico determinan que, a mayor IE, mejor es el rendimiento

académico por parte de los adolescentes (Castafio & Paez, 2015).

Por otro lado, la psicologia cognitiva ha hecho estudios de IE en los adolescentes
enfocandose en los factores cognitivos tales como las necesidades cognitivas. En
estos estudios se ha determinado que los estudiantes con mayor IE tienen
necesidades cognitivas diferentes a los que tienen menor (Escurra & Delgado,
2001). También se ha estudiado la relacién entre el cociente intelectual (IQ por sus
siglas eninglés) y la IE, gracias a lo cual se ha concluido que, a mayor IE, se tiene

un mayor IQ (Hernandez, 2005).
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Desde otra perspectiva, la IE se ha analizado como generador de actitudes. En
efecto, varios autores plantean que las actitudes son generadas por cuatro
elementos: percepcion emocional, uso de emociones para facilitar el pensamiento,

comprensién de emociones y manejo de emociones (Brackett & Salovey, 2006).

Asi las cosas, en relacidon con las actitudes de consumo, la intencién de consumo
se ve influenciada por factores cognitivos y emocionales del consumidor (Sherman

, Mathur , & Smith , 1997).

Igualmente se menciona que los consumidores con mayor cognicidbn son mas
propensos a desarrollar actitudes favorables a los productos que proporcionan
informacion detallada (Schiffman & Kanuk, 2015). No en vano, las empresas de la
industria de la moda invierten miles de millones de délares al afio en la mejora de

sus productos para proporcionar al consumidor dicha experiencia.
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2.2.5 Lanfluencia de la inteligencia emocional en las normas subjetivas

Desde otro enfoque, la presion social del entorno y el consumo en los adolescentes
ha sido un tema recurrente en lo que atafie al consumo de alcohol, drogas (Espada,
Griffin, & Botvin, 2003) y tabaco (Andrade , Pérez, & Alfaro, 2009), entre otros. No
sobra mencionar que los adolescentes son los individuos expuestos a grandes
presiones sociales por parte del entorno, debido a que estan generando una

identidad (Pifiuel, 1996).

La identidad puede definirse como una estructura individual y social creada por el
individuo, pero que sera determinada y percibida por el entorno (Giones-Valls &
Serrat-Brustenga, 2010). En este sentido, el consumo en el mercado de la moda
contribuye con la generacién de una identidad. Bajo esta premisa, los consumidores
califican y descalifican los productos basados en las influencias de su entorno

(Rawlins, 2006).

Los adolescentes discriminan marcas (Badaoui , Lebrun, Su , & Bouchet, 2016),
tendencias y modas (Rawlins, 2006) en relacion con las opciones o juicios emitidos
en publico o en privado por parte de sus padres, comparferos de clase, amigos,
entre otros. Huelga decir que estos ultimos son los que presentan una mayor
influencia en los adolescentes en relacion con el consumo en el mercado de la moda

(Nwokah & Ahiauzu, 2009).

La mezcla de la identidad social y los juicios por parte del entorno generan un

autoconcepto, el cual determinara como el individuo se visualiza y se valora
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(Cardenal & Fierro, 2003). Este autoconcepto influirdA de manera directa en la
autoestima del individuo, por ello, entre mayor sea su autoconcepto, mayor sera su
autoestima (Garaigordobil, Dura, & Perez, 2005). Por otro lado, las personas con
baja autoestima tienden a someterse a gustos de terceros antes que los propios

(Naranjo, 2011).

En relacién con la IE, se ha demostrado que los adolescentes con mayor IE tienen
un mejor autoconcepto (Matalinares , Arenas, & Dioses, 2005). Del mismo modo,
los adolescentes con IE tienen una mayor autoestima (Kong, Zhao, & You, 2012).
Bajo esta linea de discusion, los adolescentes con mayor IE tendran una mayor
autoestima y, por ende, un mejor autoconcepto. En consecuencia, se veran menos
tentados a someterse a gustos de terceros en la toma de sus decisiones de

consumo en el mercado de la moda.
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2.2.6 La percepcion de calidad en las actitudes de compra de la generacion Z.

El concepto de calidad, desde la perspectiva del consumidor, puede definirse como
la satisfaccion de necesidades y expectativas por parte de este en relacion con los
bienes y/o servicios que requiere. Asi, desde esta perspectiva, la expectativa del

consumidor es fundamental para determinar la calidad (Claver, Llopis, & Tari, 1999).

Por otro lado, las expectativas son una apreciacion o percepcion de lo que sucedera
en un futuro (Cosacov, 2007). La brecha entre las expectativas del consumidor al
momento de adquirir un producto y/o servicio y los resultados alcanzados en el
consumo del servicio y/o producto define la percepciéon de calidad (Parasuraman,

Zeithaml, & Berry, 1988).

El satisfacer las expectativas del consumidor se genera una percepcion de calidad
alta sobre los productos y/o servicios ofertados y tiene lugar una satisfaccién de
compra por parte del consumidor. Ahora, el cumplimiento de las expectativas y la
satisfaccion de compra son elementos de caracter individual en el consumidor

(Oliver, 1980).

La satisfaccion de compra modifica las actitudes del consumidor. Por un lado, un
grado alto de satisfaccidon genera actitudes positivas hacia la marca por parte del
consumidor. En contraste, un grado bajo de satisfaccion, genera actitudes negativas
hacia la marca (Pérez-Campdesufier, Martinez-Vivar, & Miguel-Guzman, 2015). En
suma, una buena percepcion de calidad del mercado de la moda genera una alta
satisfaccion de compra, lo cual produce actitudes positivas por parte del consumidor

hacia el mercado de la moda.
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2.2.7 Elgénero en las actitudes de compra

Como se menciond anteriormente, las intenciones de compra, la satisfaccion, la
lealtad del consumidor, entre otros, estan sesgadas por los factores emocionales y
las presiones sociales En relacion con los aspectos sociales, hay que considerar
también elementos como el etnocentrismo (Luque-Martinez, lbafez-Zapata, &

Barrio-Garcia, 2000) y los estereotipos (Velandia-Morales, 2011).

Estos estereotipos influyen en el comportamiento y las actitudes de cada género
(Correll , Thébaud , & Benard, 2007). Ir en contra de estos comportamientos y
actitudes seria ir en contra de las normas sociales, lo cual puede ser catalogado
como indecoroso Yy, por ende, puede ser castigado socialmente (Rudman & Glick,

1999).

El marketing de género ha establecido un estereotipo femenino que ha encasillado
a la mujer por encima del hombre en relacién con el consumo (Esci News, 2009)
Por eso, la publicidad en el mercado de la belleza (cosméticos, ropa, maquillaje,
etc.) y en el mercado de los productos domésticos se ha enfocado mayormente en
el publico femenino, dejando de lado a los hombres, a los cuales ha encasillado en

otras areas (Royo-Vela, Aldds-Manzano, Klster-Boluda, & Villa, 2007).

Por esta creacion de estereotipos, las mujeres tienen una mayor tendencia a
comprar productos del mercado de la belleza como ropa, maquillaje, cosméticos,
entre otros, que los hombres. Por esto, su comportamiento y sus actitudes son mas

favorables en relacion con su estereotipo.
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Capitulo 3. Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion se considera dentro del enfoque cuantitativo debido a que la
investigacion recolectara datos cuantitativos mediante encuestas, para
posteriormente, ser analizados estadisticamente con la finalidad de comprobar las

hipotesis de acuerdo con lo mencionado por Sampieri (2014).

“Enfoque cuantitativo: Utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis
con base en la mediciobn numérica y el analisis estadistico, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (Sampieri, 2014, pp. 4)

En relacién con el tipo de investigacion, segun lo postulado por Sampieri (2014),
esta se considera no experimental, bajo la premisa de que esta investigacion no
realizara manipulaciones en los sujetos de estudio y que solo observa a los sujetos

en su ambiente para analizarlos (Figura 13).

Investigacion no experimental: Estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fenédmenos en su

ambiente natural para analizarlos. (Sampieri, 2014, pp.152)

Por su parte, el disefio de esta investigacion se considera transaccional o
transversal, en relacion con la forma de recopilar los datos del estudio, los cuales
se haran mediante una muestra Unica en un tiempo espacio definido, sin

recopilaciones posteriores.
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Disefios transaccionales (transversales) Investigaciones que recopilan datos

en un momento unico. (Sampieri 2014 pp.154)

En relaciébn con el objetivo, la investigacion se contempla en los parametros
correlacional-causal, ya que su finalidad es identificar la relacién que existe entre

dos 0 mas constructos, variables o categorias

Disefios transaccionales correlacionales-causales describen relaciones entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya
sea en términos correlacionales, o en funcién de la relacion causa-efecto.

(Sampieri, 2014 pp.158).

a 3, |
 —— Exploratorios
\ 7
4 N
Disefios transeccionales ]—{——» Descriptivos
- J
Investigacién no p \
experimental
\——————>! Correlacionales-causales
- o

Disefios longitudinales ]

Figura 13. Tipo de investigacion segin Sampieri. Elaboracion propia, 2020.
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3.2. Sujeto de investigacion

Los sujetos de estudio de esta investigacion estan compuestos por los habitantes
del Valle de México (Ciudad de México y Estado de México). Con rango de edad
entre los 18 y los 21 afios, sin distincion de género. Pertenecientes a los niveles
socioeconémicos C +, C, C-y D+, que durante los ultimos dos afios hayan comprado

algun producto de la industria de la moda.

3.2.1. Clasificacion demografica de los sujetos

Para definir de manera adecuada la poblacién objetivo de esta investigacion, se
calculara la poblacion objetivo en funcidn de tres elementos, nivel socioeconémico
estratificado mediante lo propuesto Asociacion Mexicana de Agencias de
Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI), posteriormente se estimara la densidad
de poblacién geograficamente y por rango de edad basado en los datos aportados
por los Censo de INEGI, finalmente la relacion de consumo de prendas de vestir se

realizada mediante los datos presentados por la consultora Kantar Worldpanel.

3.2.2 Clasificaciéon geografica y por edad segun INEGI

Segun el censo 2010, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en el area metropolitana habitan, aproximadamente, 24 millones de
personas, de las cuales 2 millones cumplen con el rango de edad. En relacion con
el género, cabe mencionar que el 51% son mujeres y el 49% son hombres (INEGI,

2013).
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3.2.3. Clasificacion de niveles socioeconémico segun AMAI

En México existen 8 niveles socioecondmicos segun la Asociacién Mexicana de
Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI). Estos niveles
socioeconémicos evallan aspectos como nivel educativo del jefe de familia, nGmero
de bafios completos y nimero de autos en el hogar, conexion a internet, entre otros
(AMAI, 2018). EIl nivel de poblacion de estos niveles para el Valle de México se

considera de un 61% de la poblacion total. (Figura 14).

Distribucion del Nivel Socioeconomico de los hogares para algunas Zonas
Metropolitanas 2016.

Valle de México

8%

89‘0
9%
7%
1%
10%
8%
g?ﬂ
10%
Guadalajara 1%
Aguascalientes 1%

Figura 14. Clasificacion de niveles socioeconémicos en México. Tomado de la AMAL.

Para efectos de la recoleccion de los datos, los niveles socioeconémicos se
clasificaron por los ingresos promedio mensuales en el hogar; A/B siendo ingresos
superiores, C+, C y C- como ingresos medios altos, D+ y D- 6 ingresos medios y E

ingresos bajos. (Grupo Carcis, 2015)
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3.2.4. Clasificacion por consumo de prendas de vestir

Para identificar la intensidad en el consumo en el mercado de la moda, se usaron
datos de Kantar Worldpanel, donde en un informe del 2018, indican que el mercado
mexicano consume en 7 puntos de venta pertenecientes al mercado de la moda al
afio, asimismo se establece que el 72% de la poblacion en México ha comprado

ropa, cuando menos, una vez al afio (Kantar, 2018).

3.3. Estimacion de tamafio de poblacion objetivo de la investigacion

La estimacion de poblacion objetivo se realizé mediante un cruce de la informacion
presentada por la AMAI, el INEGI y Kantar World panel. Estableciendo una

poblacion objetivo de 878,4000 (Figura 15).

2,000,000

Residentes de Valle de México
de entre 18 y 21 afos

Residentes
Mujeres
980,000 878,400
Poblacién objetivo
Residentes
Hombres \
Consumo de

prendas de vestir

Niveles socieconémicos
C+C, C-, D+
1,220,000

Figura 15. Poblacién objetivo del estudio. Elaboracion propia, 2020.
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3.4. Parametro de medicion

Para obtener la informacion se desarrollé un instrumento de recoleccion de datos,
el cual contienen 28 items y mide los constructos: normas subjetivas hacia el
mercado de la moda, actitudes hacia el mercado de la moda, intencion de compra
hacia el mercado de la moda, inteligencia emocional, percepciéon de calidad, y

género.

Al inicio del instrumento se presenta un parrafo instructivo en el cual se sefiala: que
es de indole académico, la finalidad de la recoleccion de la informacion, el uso que
se le dard a esta, la confidencialidad con la que se trataran la informacién

proporcionada, que tema trata la encuesta y el tiempo estimado de la misma.

Instrucciones. Esta encuesta es de indole académico, los datos recolectados se
utilizardn con la finalidad de realizar una investigacién para obtener el grado de
Maestria en Administracion de Organizaciones. Los datos recolectados seran
tratados segun las regulaciones ERERE, las cuales indican que todos los datos son
confidenciales, no pueden compartirse o usarse para algo diferente el objetivo inicial
de a investigacion y que, al término del uso de los mismo, estos seran eliminado o
destruidos segun su forma de recoleccién, con ello evitando el uso indebido de

estos.

Esta encuesta busca identificar la intencion de compra en prendas de vestir, por
tanto, no hay respuestas correctas o incorrectas, lo Unico que nos interesa es saber
Su opinidn sincera en relacion con los siguientes conceptos. El tiempo estimado de

la encuesta es de 5 a 7 minutos. Gracias por su tiempo.
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Posteriormente a las instrucciones iniciales se pregunté a los encuestados aspectos
demograficos, para identificar la poblacion objetivo de esta investigacion, Por tanto,
se preguntod, género, edad, nivel socioeconémico, lugar de residencia. Donde si la

respuesta era distinta a la de la poblacion objetivo, se finaliza la encuesta. Estas

Etapa 1. Aspectos demograficos

ftem 1. éCudl es su género?
ftem 2. éCudl es su edad?
ftem 3. ¢Lugar de residencia?

ftem 4. éIngresos en el hogar mensuales?

Las medidas de los constructos se adoptaron a partir de una escala existente tipo
Likert de 5 puntos (1= Completamente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).
El primer constructo percepcion de calidad se cuantificé con una escala de 10 items

(Parasuraman, 1985). con items como:

Constructos

Percepcion de calidad

ftem 1. Las instalaciones fisicas de una tienda de ropa deben ser visualmente atractivas

ftem 2. Los empleados de las tiendas de ropa deben tener una apariencia pulcra

ftem 3. Las tiendas de ropa excelentes concluyen el servicio en el tiempo prometido

ftem 4. Las tiendas de ropa excelentes insisten en mantener registros exentos de errores

ftem 5. En una tienda de ropa, los empleados deben ofrecer un servicio rapido a sus clientes

ftem 6. En una tienda de ropa, los empleados siempre deben estar dispuestos a ayudarte

ftem 7. Los clientes de las tiendas de ropa se sienten seguros en sus transacciones con la organizacién
ftem 8. En una tienda de ropa excelentes, los empleados tienen suficientes conocimientos para responder a las
preguntas de los clientes

ftem 9. Las tiendas de ropa excelente se preocupan por los mejores intereses de sus clientes

ftem 10. Los empleados de una tienda de ropa deben comprender las necesidades especificas de sus clientes
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El segundo constructo, inteligencia emocional se determind, los aspectos de
autorregulacion del individuo postulados por Goleman, con una escala de 6 items

(Boyatzis, Goleman, y Rhee, 2000). con items como:

Inteligencia emocional (IE)

ftem 1. Cuando estoy triste, pienso en los placeres de la vida

ftem 2. Intento pensar pensamientos positivos, aunque me sienta mal

item 3. Si doy demasiadas vueltas a las cosas, complicandolas, trato de calmarme
ftem 4. Me preocupo por tener un buen estado de danimo

ftem 5. Tengo mucha energia cuando me siento feliz

ftem 6. Cuando me enfado intento cambiar mi estado de animo

Finalmente, para medir los constructos normas subjetivas, actitudes e intencion de
compra hacia las prendas de vestuario, se midieron con escala con 10 items

(Ceballos, Jin, y Ortega, 2017) con items como:

Apéndice 1. items del instrumento de recoleccion de datos.

Actitudes hacia las prendas de vestir (APV)
ftem 1. Cuando voy al centro comercial. Me parece atractivo ir a comprar ropa
ftem 2. Comprar ropa es agradable.

ftem 3. Me encanta comprar ropa cuando voy al centro comercial

Normas subjetivas (NS)
ftem 1. Los miembros de mi familia apoyan mis compras de ropa
ftem 2. Mis amigos me apoyan cuando compro ropa

ftem 3. La mayoria de las personas que son importantes para mi estan de acuerdo cuando compro

Intencién de compra hacia las prendas de vestir (ICPV)
ftem 1. Tengo la intencién de comprar ropa en un futuro cercano
ftem 2. Estoy dispuesto a aprovechar para comprar ropa cuando voy al centro comerecial

item 3. Definitivamente compraria ropa. Si quisiera ropa nueva
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3.5. Recoleccion y tratamiento de datos

Se determiné el tamafio correcto de la muestra para el estudio, mediante la ecuacion
de tamafo de muestra para una poblacion finita (Ecuacion 2) (Triolas, 2004), con
un nivel de confianza del 95% un error de 6%, una p de 0.5. y una poblacion de

864,000. Teniendo como resultado una muestra de n = 267

NXxZ*xpxq

TAEX(N-D+Z2xpxq (2)

n

Donde

n = tamafo de muestra

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza,

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

q = probabilidad de fracaso

d = precision (Error méximo admisible en términos de proporcion).

_ 878400 x 1.962 x 0.5 X 0.5
"= 0.06% x (878400 — 1) + 1.962 x 0.5 X 0.5

_ 878400 X 0.9604
"~ 3162.24 + 0.9604

n

84361536
"= 3163.2004

n = 266.696

n=267
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Los datos del estudio se recopilaron a través de una encuesta en linea de Qualtrics,
el enlace del cuestionario se distribuy6 por correo electronico en varias partes del
valle de México. Se obtuvieron 336 cuestionarios, de los cuales 318 se completaron
adecuadamente. Se excluyen del estudio las respuestas de no residentes del valle

de México y no pertenecientes a los niveles socioeconémicos C+, C, C-y D+.

Dando un total de encuestas de 282, con ello dando validez al estudio. En cuanto al
género los encuestados el porcentaje mujeres fue ligeramente superior (58.51%),
en comparacion con los hombres (41.49%). Ademas. el 24.46% informé pertenecer
al nivel socioeconémico C+, el 32.62% indico un nivel C, 19.14% reportd formar

parte del nivel C-y 23.75% al nivel D+ (Tabla 11).

TABLA 11.

Parametros de aceptacion del estudio.

Estatificacion demogréfica de los encuestados

Generé 282 (100%)
Hombre 117 (41.49%)
Mujer 165 (58.51%)

Nivel socioeconémico 282 (100%)
Nivel C + 69 (24.46%)
Nivel C 92 (32.62%)
Nivel C — 54 (19.14%)
Nivel D + 67 (23.75%)

Fuente: Elaboracion propia.
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Para determinar la confiabilidad de los datos recolectados, se utilizd el Alfa de
CronBach (Ecuacion 3). En donde a es el simbolo del alfa de Cronbach; K: el
numero de items; £S?% suma de las varianzas de cada item; y S?t la varianza total,

para cada uno de los constructos de estudio (Dominguez-Lara & Merino-Soto, 2015)

(3)

a= 1-

K Y S
K-1 Sy

Para la comprobacion o rechazo de las hipotesis, se empled una regresion lineal
multiple, para obtener un valor de R? y correlacién de Pearson r (Ecuacion 4). En
donde r, es el simbolo de la correlacion lineal de Pearson, Sy, es la covarianza entre
X e Y, Sy es la desviacion tipica de X, y Sy la de Y.) (Santabarbara, 2019).
Particularmente para H4 se realiz6 un analisis de la varianza con un factor (ANOVA)
para determinar cuél de los elementos de la variable independiente (hombres o

mujeres) tienen un mayor impacto en la variable dependiente.

S @

Para evitar errores en los estimadores de las regresiones se realizé la
multicolinealidad de las variables inteligencia emocional, percepcion de calidad y
género. La multicolinealidad se calcul6 mediante un Tau de Kendal (Ecuacion 3).
En donde Tb, es el simbolo de Tau de Kendal, P es el nimero de pares
concordantes, Q el de pares discordantes, Xo es el de los relacionados solo en la

variable X, Yo es el de los relacionados en la variable Y) (Laurencelle, 2009).
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P—-0Q
T, = 5
T JPT0+X)P+Q+ Yo (5)

Los pardmetros de aceptacion para la confiabilidad del instrumento son de a > 0.7.
La validacion de hip6tesis se determind mediante regresion lineal multiple R > 0.6,
teniendo como estadistico de apoyo la correlacion de Pearson r < 0.6.
Adicionalmente H4 se apoy6 en el valor -p < 0.005 del ANOVA. Por ultimo, la

multicolinealidad se confirmé cont > 0.7 (Tabla 12). (Santabarbara, 2019)

TABLA 12.

Parametros de aceptacion del estudio.

Concepto Indicador Escal,a (_:iel Paradmetro de aceptacion
estadistico
Confiabilidad de los Alfa de Cronbach 0al >0.7
datos recolectados
E“mm?r err_o,res de Multicolinealidad 0al >0.7
estimacién
Comprobacion de Analisis de regresion 0al > 0.6
Correlacién de
0al >0.7

hipdtesis Pearson

Fuente: Elaboracién propia.
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Capitulo 4. Resultados y Discusion

4.1. Validez de los resultados

Antes de presentar los resultados de las pruebas de hipétesis, se determiné la
validez de los resultados de los 282 cuestionarios de evaluacidén que se recolectaron
para la investigacion. Se analizé mediante una correlacién de elementos corregidos,
correlacion multiple al cuadrado y Alfa de Cronbach a los constructos, percepcion
de calidad, inteligencia emocional, actitudes hacia las prendas de vestir, normas

subjetivas e intencién de compra de prendas de vestir.

Los resultados de la correlacion de elemento corregidos mostraron valores de 0.828
para percepciéon de calidad, 0.809 para inteligencia emocional, 0.901 para actitudes
hacia las prendas de vestir, 0.846 para normas subjetivas hacia las prendas de

vestir y 0.838 para la intencién de compra de prendas de vestir (Tabla 13).

Estos resultados indican la existencia de una relacion entre las variables del
instrumento, esto es positivo debido a que el objetivo de la investigacion es explicar
las intenciones, actitudes y normas subjetivas del consumidor en funcién de la
percepcion de calidad, la inteligencia emocional y el género. Por tanto, una
correlacion general del instrumento con las variables es un panorama alentador

previos al analisis de la hipotesis.

Los andlisis de correlacion multiple al cuadrado presentaron valores inferiores para
todos los constructos presentando un 0.707 para percepcion de calidad, un 0.712

para inteligencia emocional, un 0.826 para actitudes hacia las prendas de vestir, un
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0.791 para normas subjetivas hacia las prendas de vestir y un 0.782 para la

intencion de compra de prendas de vestir (Tabla 13).

Estos resultados en comparacion con la correlacién total de elementos corregidos,
presenta valores inferiores, sin embargo, todos ellos se encuentran arriba de 0.700.
Lo cual de igual forma que la correlacion de elementos corregidos presenta un

panorama alentador en funcion a las relaciones de las variables del estudio.

Por su parte, el andlisis de validez realizado mediante Alfa de Crobanch, dio como
resultado para percepcion de calidad 0.932, para inteligencia emocional 0.935, para
actitudes hacia las prendas de vestir 0.918, para normas subjetivas 0.929 y para

intencidon de compra de prendas de vestir 0.930 (Tabla 13).

Los resultados del andlisis mediante Alfa de Cronbach indican que todos los items
recuperados para el estudio son aceptables, en funcién de que todas las variables
se encuentran por encima de los indicadores de este estudio. Por tanto, no se

elimina ninguna variable o item antes para el andlisis de resultados

TABLA 13.

Validacion de instrumento de evaluacion: Resultados de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
Correlacion total de  Correlacién multiple al

Constructo .
si el elemento se
elementos corregida cuadrado
ha suprimido

Percepcion de calidad (PC) 0.828 0.707 0.932
Inteligencia Emocional (IE) 0.809 0.712 0.935
Actitudes hacia las prendas de vestuario (APV) 0.901 0.826 0918
Normas Subjetivas (NS) 0.846 0.791 0.929
Intencidn de compra de prendas de vestuario 0.838 0.782 0.930

Fuente: Elaboracién propia.
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Posteriormente, se estimé la multicolinealidad. Donde, se estimaron las
asociaciones entre las variables independientes (inteligencia emocional, percepcion
de calidad y género). Los resultados sobre la variable género en relacion con la
inteligencia emocional presento una Tau de Kendal de t= 0.107, por su parte, con la

percepcién de calidad mostr6 una Tau de Kendal de t= 0.124.

Esto determin6 que no existe una colinealidad con el género y las variables
percepcion de calidad e inteligencia emocional, por lo cual, los analisis de género
no se veran sesgados por alguna relacion entre las variables del estudio. Con ello

asegurando que la confiablilidad de los resultados de la variable género.

Por otro lado, la colinealidad entre la inteligencia emocional y percepcion de calidad
presentd una de t = 0.754, determinando la ausencia de multicolinealidad en funcion
de los parametros del estudio. Sin embargo, los valores de la Tau de Kendal se
localizan cercanos de la frontera de aceptacion. Por lo cual, cabe la posibilidad que
los resultados de la variable inteligencia emocional se vean sesgados por la
percepcion de calidad y viceversa. Esta posible relacion se tratara a detalle en las
conclusiones en funcion de los resultados. (Tabla 14)

TABLA 14.

Analisis de multicolinealidad

Inteligencia Percepcion de )
) . Género
Emocional calidad
Inteligencia
) 1
Emocional
Percepcion de calidad 0.754 1
Género 0.107 0.124 1

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2. Constructos e Intencién de compra

A continuacion, se presentan los resultados y analisis de los constructos inteligencia
emocional, percepcion de calidad, género, normas subjetivas para el mercado de la
moda y actitudes hacia el mercado de la moda estudiados en la intencion de compra

en el mercado de la moda, en los adolescentes de la generacion Z.

4.2.1. Inteligencia emocional en las actitudes

En la tabla 15, se muestran los resultados de la hipétesis 1 (Los adolescentes con
mayor inteligencia emocional tiene una actitud mas positiva hacia el mercado de la
moda que los adolescentes con menor inteligencia emocional) donde la inteligencia
emocional se considera como la variable independiente y las actitudes hacia el

mercado de la moda como la variable dependiente.

Los resultados de la media de las actitudes hacia el mercado de la moda son de
2.44 en una escala de 5.00. Los valores de la regresiéon multiple indicaron una R
=0.836 y R?=.698, asimismo la correlaciéon de Pearson y la beta no estandariza

presentaron valores de 0.836 y 0.833 respectivamente.

Lo anterior indica que la inteligencia emocional en los adolescentes influye en el
desarrollo de sus actitudes hacia las prendas de vestir. Por tanto, la hipotesis 1 se
considera aceptada y podemos indicar que los adolescentes con una mayor
inteligencia emocional entendida como el control de sus emociones, tienen una

mayor intencién de compra hacia las prendas de vestuario.
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TABLA 15.

Comprobacion de hipotesis H1: Resultados del analisis de regresion lineal

Variable Correlacion No Stand. Confirmacion
H Media R R2
Dependiente de Pearson beta (B) de Hipétesis

Actitud hacia las prendas de
H1 2.244 0.836 0.698 0.836 0.883 Aceptada
vestir

Nota: La variable independiente para h1 es inteligencia emocional.

Cabe recalcar, que en la actualidad el mercado de la moda se ha enfocado en
incrementar los canales de comunicacién y comercializacion de los productos hacia
el consumidor. Con la finalidad de mejorar las experiencias de consumo, asimismo,
se han modificado las estrategias del sector, como consecuencia aumentando la

variedad en las marcas que ofertan productos y reduciendo el costo.

Bajo este enfoque, varios factores pueden explicar la hipétesis 1. Uno de ellos nace
de que los adolescentes con una alta inteligencia emocional tienen mejores
capacidades cognitivas segun el estudio hecho por Hernandez (2005). Esta
superioridad de capacidades cognitivas mejorara la comprension por parte de los
adolescentes, sobre el mercado de la moda, sus ofertas, beneficios entre otras

cosas.

Por tanto, el mercado de la moda actual, donde constantemente se proporciona
informacion de las prendas de vestir y existen variedad de beneficios hacia el
consumidor. Es atractivo para los adolescentes con una mayor capacidad cognitiva
en funcion de saber absorber mejor la informacién, por ende, aprovechar e
identificar mejor los beneficios que este sector les proporciona. (Schiffman & Kanuk,

2015).
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El aporte de estos resultados puede considerarse desde dos aspectos, el mas
relevante, desde la perspectiva de consumidor de la generaciéon Z donde la variable
inteligencia emocional, toma una nueva perspectiva en los aspectos
mercadoldgicos. Por otro lado, los estudios de inteligencia emocional en la
generacion Z, donde se reafirman aspectos como los propuestos por Hernandez,

2005).

Se muestra en la tabla 16 los resultados de la Hipdtesis 2 (Los adolescentes con
mayor inteligencia emocional son menos sensibles a la presion social en lo que
atafie al consumo en el mercado de la moda que los adolescentes con menor
inteligencia emocional) donde las normas subjetivas hacia el mercado de la moda

son la variable dependiente y la inteligencia emocional es la variable independiente.

La media para las normas subjetivas fue de 2.41 en una escala de 5.00. El valor del
analisis para la beta no estandarizada mostré un 0.691, para la correlacion de
Pearson fue de 0.685 y para el analisis de regresion lineal fue de 0.685y 0.470 la
Ry R?respectivamente. Estos valores indican que las normas subjetivas no se ven
influenciadas por la inteligencia emocional debido a que los valores presentados por

el andlisis de regresion multiple en R? no se considera aceptable estadisticamente.

De igual forma los valores de la correlacidon de Pearson se encuentran en un
parametro inferior a los considerados minimos en este estudio. Por tanto, la

hipétesis 2 se considera rechazada y podemos decir que la inteligencia emocional
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no influye en la presion de las normas subjetivas hacia el mercado de la moda por

parte de los adolescentes.

TABLA 16.

Comprobacion de hip6tesis H2: Resultados del analisis de regresion lineal

Variable Correlacién No Stand. Confirmacion
H Media R R2
Dependiente de Pearson beta (B) de Hipétesis

Normas subjetivas hacia las
H2 2.417 0.685 0.470 0.685 0.691 Rechazada
prendas de vestir

Nota: La variable independiente para h2 es inteligencia emocional.

Una explicacion plausible para el rechazo de la hipétesis 2, se fundamenta en que
las normas subjetivas son generadas por las creencias de comportamiento
esperado por parte de la familia, los amigos o la sociedad. Este sentimiento de
aceptacion o rechazo hacia el mercado de la moda por parte del consumidor, no

dependera de él mismo.

Por tanto, aspectos como la inteligencia emocional pueden considerarse
independientes a las determinantes de las normas subjetivas. Esto quiere decir que
cualquier control de las emociones no tiene relevancia en la aceptacion o rechazo

hacia el mercado de la moda por parte del entorno.

En este sentido, los resultados son consistente con el estudio de Ceballos, Jin, y
Ortega (2017) quienes postulan que las normas subjetivas medidas desde la teoria
de accion razonada sera la cuantificacion de la motivacion del individuo de realizar

el comportamiento esperado por el entorno.
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Desde la perspectiva de (Matalinares , Arenas, & Dioses, 2005) este estudio
complementa aspectos del autoconcepto de los adolescentes, hacia un enfoque de
consumo en las prendas de vestir. Determinando que un mayor autoconcepto en
los adolescentes generado por una mayor inteligencia emocional no sera relevante
para contraponerse a las presiones sociales hacia el mercado de la moda. Por el

contrario, este estudio reforzara los conceptos de la teoria de accidn razonada

4.2.3. Percepcion de calidad en las actitudes.

En la tabla 4, se muestran los resultados de la hipétesis 3 (Los adolescentes con
mayor percepcion de calidad hacia el mercado de la moda generan actitudes mas
positivas hacia el mercado de la moda que los que tienen menor percepcion de
calidad) donde la percepcion de calidad es la variable independiente de y las

actitudes hacia el mercado de la moda son la variable dependiente.

El analisis de media para percepcion de calidad dio como resultado 2.19 donde 5.00
era el maximo, en este sentido la media de percepcién de calidad hacia el mercado
de la moda en los adolescentes se considera baja. Los andlisis de regresion lineal
presentaron una R de 0.823 y un R? de 0.677 siendo R? aceptable para los
parametros de la investigaciéon, del mismo modo la correlacién de Pearson y la beta

no estandarizada indicaron valores de 0.823 y 0.912 respectivamente.

Con ello confirmando que la percepcion de calidad por parte de los adolescentes
influencia su actitud hacia el mercado de la moda (Tabla 17). Por tanto, la hip6tesis

3 se considera aceptada y podemos decir que los adolescentes con una mayor
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percepcion de calidad del mercado de la moda tienen una mayor actitud hacia el

mercado de la moda.

TABLA 17.

Comprobacion de hipétesis 3: Resultados del analisis de regresion lineal

Variable ) Correlacion  No Stand.  Confirmacion
H Media R R2
Independiente de Pearson beta (R) de Hipotesis
H3 Percepcion de calidad 2.1908 0.823 0.677 0.823 0.912 Aceptada

Nota: La variable dependiente para la H3 es actitudes hacia el mercado de la moda

Los resultados de la H3 son consistentes con los hallazgos de Pérez, Martinez y
Guzman (2015), que afirmaban que un bajo nivel de satisfacciéon por parte del
consumidor genera actitudes negativas hacia la marca. Por otro lado, la percepcion

de calidad se ha utilizado como indicador de satisfaccion.

Por lo cual, la percepcion de calidad se puede considerar indicador de satisfaccion
por parte del consumidor hacia el mercado de la moda, siendo un parametro
adecuado para la determinacién de actitudes. Por ende, un alto nivel de satisfaccion
genera actitudes positivas por parte del consumidor hacia el sector, marca o

producto.

En este sentido, podemos definir que un alto grado de percepcion de calidad hacia
el mercado de la moda por parte de los adolescentes genera actitudes positivas
hacia las mismas. Bajo este enfoque, estudiar si los resultados de esta investigacion
pueden ser extrapolables a otras generaciones y otros sectores, genera un amplio
campo de investigacion en sentido de las actitudes medidas desde la teoria de

accion razonada y la percepcion de calidad desde el concepto de Parasuraman.
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Del mismo modo, el identificar nuevos indicadores de satisfaccion como la lealtad
actitudinal, conductual, etc. 0 aspectos como la co-creacion de valor como nuevos
indicadores de la satisfaccion seria un bien aporte a la literatura latinoamericana es
escasa en este tipo de estudios. Por ultimo, analizar la percepcion de calidad bajo
la lupa de una nueva teoria reforzaria este estudio enfocado en la teoria de accion

razonada.

4.2.4. El género en las actitudes

En la tabla 18 se observan los resultados de la hipotesis 4 (Las mujeres tienen
actitudes mas positivas hacia el mercado de la moda que los hombres) donde el
género es la variable dependiente y las actitudes hacia el mercado de la moda la

variable independiente.

Los resultados de la hipétesis 4 denotaron un R de 0.079 y una R? de 0.006, la
correlacién de Pearson presentd un 0.079 y el valor - F y valor — p, fueron de 2.612
y 0.107. Segun los estimadores del estudio para la regresion lineal y la correlacion
de Pearson estos valores no son aceptables por tanto se determina que el género

no influye en la intencion de compra del mercado de la moda.

Por tanto, la hipétesis 4 se considera rechazada y se puede determinar que el
género no es un factor determinante en la intencion de compra del mercado de la

moda de los adolescentes.
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TABLA 18.

Comprobacion de hipotesis H4: Resultados del analisis de regresion multiple y ANOVA

Variable Correlacion Confirmacion
H R R2 Valor - F Valor -p
Independiente de Pearson de Hipétesis
H4 Género 0.079 0.006 0.079 2.612 0.107 Rechazada

Nota: La variable dependiente para la H4 es actitudes hacia el mercado de la moda

Cabe mencionar que, el declive en los ultimos afios el mercado de la moda ha
incrementado la competencia en este sector. Con ello, obligando a las marcas a
buscar nuevos mercados y competir en los ya existentes, de ahi que las nuevas
marcas se han enfocado en ampliar su segmento de mercado. Por lo cual, en la
actualidad las marcas del mercado de la moda se han dirigido de igual forma a

hombres como a mujeres.

Asimismo, las marcas enfocadas en solo un género estan gastando grandes sumas
de dinero en atraer la atencion del consumidor, con la finalidad de estar presente
constantemente en la mente de los consumidores y obtener su preferencia en el
consumo de moda. Por tanto, hombres y mujeres son espectadores constantes de

las campafas de estas marcas, sin ninguna preferencia en su género.

Los resultados de la hipotesis 4 que denotan que el género no influye en la actitud
hacia el mercado de la moda, es palpable. Bajo el enfoque de que ambos géneros
son consumidores de marcas de moda, asimismo las prendas de vestir son una
necesidad basica para ambos géneros por lo cual, es natural que no exista

diferencia en el género y las actitudes hacia el mercado de la moda.
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En otro orden de ideas, la etapa de vida de la generaciéon Z (adolescencia) es la
etapa donde los aspectos sociales son mas relevantes, considerando las prendas
de vestir como parte del entorno social. Este tipo de presion social en esta edad es
similar para mujeres tanto para hombres. Por lo cual, el género no repercute en las

actitudes hacia el mercado de la moda.

4.2.5. Normas subijetivas en la intencion de compra

Los resultados de la de la hipétesis 5 (Las normas subjetivas del mercado de la
moda aumentan la intencion de compra en los adolescentes) se muestran en la
tabla 19, se observa que las normas subjetivas hacia el mercado de la moda se
presentan como la variable independiente y las intenciones de compra hacia el

mercado de la moda como la variable dependiente.

Los resultados de la media de la regresion lineal mostraron un 2.41 en una escala
de 1 a 5, por tanto, las normas subjetivas hacia las prendas de vestir por parte de
los adolescentes no se consideran altas. Por otro lado, los resultados de la regresion
lineal indicaron una R de 0.870 y una R? de 0.757, los resultados de la correlacion

de Pearson y beta no estandarizada son de 0.870 y 0.839 respectivamente.

Los resultados del analisis presentaron valores aceptables en funcién de los
parametros de la investigacion. Por tanto, la hipotesis 5 se acepta y se considera
gue las normas subjetivas hacia el mercado de la moda por parte de los

adolescentes influyen en su intencion de compra de prendas de vestir.
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Adicionalmente los analisis post hoc indicaron ademas que el componente

normativo es independiente al nivel socioeconomico y el género.

TABLA 19

Comprobacion de hip6tesis H5 y H6: Resultados del analisis de regresion multiple

Variable Correlacién No Stand. Confirmacion
H Media R R2
Independiente de Pearson beta (B) de Hipétesis

Normas subjetivas hacia las
H6 2.417 0.870 0.757 0.870 0.839 Aceptada
prendas de vestir

Nota: La variable dependiente para la H6 es intenciones de compra hacia el mercado de la moda

4.2.6. Actitudes en la intencion de compra

Adicionalmente, en la Tabla 20 se presentan los resultados de la hipétesis 6 (Los
adolescentes con actitudes mas positivas hacia el mercado de la moda tienen una
mayor intencion de compra que los adolescentes con actitudes menos positivas)
donde las actitudes hacia el mercado de la moda son la variable independiente y las

intenciones de compra al mercado de la moda la variable dependiente

Los resultados de los analisis estadisticos presentaron una media de actitudes hacia
el mercado de la moda por parte de los adolescentes de 2.44 de 5.00, esta media
se puede considerar baja ya que se encuentra en un nivel por debajo de 2.5. Sin
embargo, los resultados de la correlacién de Pearson mostraron un 0.783 y la beta
no estandarizada de 0.722, por su parte, los analisis de regresion lineal mostraron

un 0.783 y un 0.614 para R y R? respectivamente.

Segun los parametros estadisticos del estudio los resultados presentados indican

gue existe una relacion entre las actitudes hacia el mercado de la moda y la
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intencion de compra al mercado de la moda. Por lo cual la hipotesis 6 se validay se
define que las intenciones de compra al mercado de la moda por parte de los

adolescentes influyen en su intencién de compra de moda.

TABLA 20.

Comprobacion de hipétesis H5: Resultados del analisis de regresion maltiple

Variable ) Correlacion  No Stand.  Confirmacion
H ) Media R R2 .
Independiente de Pearson beta (1) de Hipotesis

Actitud hacia las prendas de
i 2.244 0.783 0.614 0.783 0.722 Aceptada
vestir

Nota: La variable dependiente para la H5 es intenciones de compra hacia el mercado de la moda

Los resultados de la hipotesis 5 y la hipotesis 6 son consistentes con el modelo
robusto de teoria de accion razonada y los multiples hallazgos de la investigacion
(por ejemplo, Ceballos, Jin y Ortega 2017) que analizaron la intencion de compra
en el mercado colombiano, confirmando que los componentes actitudinales y
normativos son predictores de las intenciones de compra del consumidor

colombiano.

Especificamente, la hipdtesis 5 encuentra razén no solo en la teoria de accion
razonada sino también en lo postulado por XXX quien menciona que la adolescencia
es una de las etapas mas vulnerables donde su comportamiento se vera afecto por
su necesidad de generar interaccion social. Esto mismo indica (el cual considera la
adolescencia una de las etapas de vida donde las presiones de las amistades

tendran una influencia directa en el comportamiento.
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4.2.7. Comprobacion de modelo tedrico

Para hacer el ultimo analisis tomaria esta figura 16, donde observamos en color
verde las hipotesis aceptadas y en color negro las hipoétesis rechazadas. Por lo cual,
esta investigacion aportd a la literatura de este tipo extendiendo las afirmaciones
hechas por (Ajzen & Fishbein, 1997), enfocando el componente normativo desde
una perspectiva de consumo desde el mercado de la moda y las prendas de vestir.
Asimismo, este estudio refuerza la teoria de accion razonada mediante una

investigacion aplicada en la generacion Z.
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: ; e Hip0tesis aceptada
[ Normas subjetivas hacia J
Emocional el mercado de la moda
L H5

EE—

Calidad H3
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Figura 16. Resultados del modelo tedrico. Elaboracion propia, 2020.
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Conclusiones

Este estudio examino las actitudes y las intenciones de compra del mercado de la
moda de los adolescentes en México. Los resultados confirmaron que entre los
adolescentes mexicanos con una mayor inteligencia emocional tiende a desarrollar
una actitud de compra mas positiva hacia las prendas de vestir, confirmando la

primera hipétesis de este trabajo (H1)

Sin embargo, la inteligencia emocional parece no ser un factor determinante en las
creencias generadas por el entorno esto quiere decir que la inteligencia emocional
no influye en las normas subjetivas hacia el mercado de la moda por parte de los

adolescentes, rechazando la segunda hipétesis (H2).

Del mismo modo, se confirma la tercera hipotesis en la cual se identifico que la
percepcion de calidad hacia el mercado de la moda repercute directamente en las
actitudes hacia las prendas de vestir por parte de los adolescentes, (H3). En
contraste, los estudios que enfocan el género fueron negativos, dado que los
resultados sugieren que el género no define una mayor actitud de compra hacia el

mercado de la moda por parte de los adolescentes (H4).

En relacién con el modelo de la teoria de accion razonada aplicado hacia el mercado
de la moda, se considerd una investigacion exitosa recalcando que tanto las normas
subjetivas como las actitudes repercuten en la intencibn de compra de los

adolescentes (H5) (H6).
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Académicamente, esta investigacion contribuye a la literatura actual al enfocarse en
las actitudes e intenciones de compra del mercado de la moda por parte de los
adolescentes. Esto es relevante, ya que lo estudios previos se han enfocado en otro
tipo de sectores al hablar de la teoria de accion razonada (TRA). Este estudio
proporciona ademas evidencia empirica de la inteligencia emocional como un factor
generador de actitudes positivas hacia el mercado de la moda por parte de los

adolescentes.

El objetivo final de esta investigacion es guiar las estrategias que puedan influir en
la intencién de compra de los adolescentes, desde nuevas perspectivas. Por su
parte, los resultados ofrecen informacion sobre un enfoque poco explorado en las
intenciones de compra de los adolescentes, en una segmentacion aln menos

explorada (adolescencia tardia).

La principal limitacion de este estudio esta en relacion con la transversalidad de este
estudio. Dando pie a estudios futuros enfocados en la evolucién de la inteligencia
emocional y percepcion de calidad, en diversas etapas de la adolescencia
(temprana, media y tardia) como factores determinantes en las actitudes de

consumo e intencién de compra.
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5 400 ) 200 4,00 o0 Regression » Partial... 1,00 1,00 2,00 3,00 3,00 5,00 1,00 5
Loglinear > i
4 200 5,00 5.00 5.00 3,00 g (8 PSR ; 200 200 2,00 Loo 2,00 300 500 1
Neural Networks - Canonical Correlation
5 5,00 2,00 1,00 1,00 3,00 Classify > 4,00 2,00 2,00 3,00 3,00 1,00 3,00 Fl
6 5,00 5,00 4,00 3,00 2,00 Dimension Reduction » 200 3,00 1,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 2,00 2,00 3
7 4,00 1,00 1,00 3,00 3,00 Scale > 5,00 4,00 1,00 3,00 1,00 1,00 2,00 5,00 400 1
e 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 Nonparametric Tests LT 3,00 3,00 1,00 2,00 1,00 1,00 3,00 2,00 2,00 1
Forecastin: >
3 100 3,00 2,00 1,00 5,00 Sl & y 200 5,00 2,00 3,00 2,00 1,00 4,00 5,00 100 3,00 2
10 4,00 4,00 1,00 3,00 4,00 Multiple Response » L0D 1,00 1,00 2,00 4,00 4,00 2,00 5,00 2,00 1,00 1
1 2,00 3,00 5,00 2,00 3,00 Missing Value Analysis... 2,00 2,00 5,00 2,00 1,00 4,00 2,00 4,00 5,00 100 5
12 3,00 2,00 4,00 1,00 2,00 Multiple Imputation > am 1,00 1,00 2,00 3,00 1,00 5,00 4,00 1,00 2,00 a
13 5,00 300 2,00 5,00/ Lo0 Com‘ple:: S.amples L 3,00 3,00 4,00 4,00 1,00 4,00 5,00 4,00 2,00 4,00 5
Simulation...
14 4,00 5,00 2,00 1,00 1,00 i;.%.lality g y 200 400 3,00 3,00 1,00 2,00 5,00 2,00 2,00 2,00 5
15 100 2,00 4,00 1,00 3,00 Spatial and Temporal Modeling... p 300 100 3,00 4,00 200 5,00 1,00 4,00 100 4,00 [l
16 100 4,00 3,00 1,00 3,00 Direct Marketing » 300 2,00 4,00 3,00 4,00 5,00 1,00 2,00 100 100 1
17 4,00 2,00 1,00 4,00 5,00 5,00 2,00 1,00 4,00 5,00 2,00 3,00 5,00 4,00 4,00 5,00 1,00 1,00 4,00 3
13 3,00 3,00 2,00 2,00 1,00 5,00 5,00 1,00 5,00 5,00 5,00 3,00 1,00 3,00 3,00 4,00 3,00 5,00 4,00 Fl
19 4,00 1,00 5,00 4,00 4,00 1,00 5,00 5,00 5,00 3,00 1,00 5,00 5,00 5,00 5,00 2,00 4,00 4,00 4,00 1
20 4,00 2,00 5,00 2,00 4,00 5,00 2,00 5,00 2,00 3,00 1,00 4,00 3,00 200 3,00 3,00 5,00 2,00 4,00 1
21 5,00 5,00 4,00 4,00 2,00 1,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 3,00 1,00 3,00 4,00 5,00 4,00 5,00 2,00 1
2 3,00 2,00 3,00 3,00 5,00 2,00 5,00 4,00 5,00 3,00 4,00 2,00 2,00 3,00 5,00 2,00 3,00 2,00 2,00 5
23 2,00 1,00 5,00 4,00 1,00 1,00 4,00 5,00 2,00 1,00 1,00 4,00 1,00 4,00 2,00 3,00 4,00 2,00 400 Fl
24 2,00 2,00 5,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00 2,00 2,00 2,00 5,00 3,00 3,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 3
P 3,00 5,00 5,00 4,00 400 5,00 5,00 3,00 100 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00/ 400 4,00 H
2% 4,00 1,00 3,00 5,00 5,00 2,00 2,00 2,00 4,00 1,00 3,00 3,00 3,00 3,00 100 1,00 4,00 2,00 1,00 4
27 4,00/ 3,00 5,00 5,00 3,00 200 2,00 3,00 5,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 1,00 4,00 5,00 100 3,00 3
28 1,00 5,00 4,00 3,00 4,00 1,00 2,00 2,00 4,00 1,00 5,00 4,00 4,00 2,00 3,00 5,00 5,00

_ Variable View

[IBM SPSS Statistics Processor is ready | |

129



Untitled1 [DataSet0] - IBM SPSS Statistics Data Editor

(SHE W -~ Bl A B 40

| | |Visible: 31 of 31 Variables

VARDOD| 5 VARODD ; VARDOD| 5 VARODD| o VARDDD g VARDOD| o VARDOD| 5 VARDDD | s VARDDD| 5 VARODD| o VARDDD| 5 VARDOD| s VARDDD g VARDDD| s VARDDD| o VARDDD| s VARDOD| 5 VARDOD| g VARDDD| 5 VARD
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1 1,00 1,00 2,00 5,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 2,00 5,00 4,00 4,00 3,00 5,00 3,00 1
2 4,00 2,00 2,00 3,00 5,00 3,00 3,00 2,00 1,00 5,00 1,00 2,00 2,00 1,00 3,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4
3 4,00 1,00 2,00 4,00 1,00 1,00 1,00 5,00 5,00 4,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 3,00 3,00 5,00 1,00 5
N 2,00 5,00 5.00 5,00 3,00 [ NoN ] Bivariate Correlations 0 0 200 Loo 2,00 300 500 1
5 5,00 2,00 1,00 1,00 3,00 Variables: - o 2,00 2,00 3,00 3,00 1,00 3,00 4
| Options...
6 5,00 5,00/ 4,00 3,00 2,00 & VARDD0O1 1 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 2,00 3
- 400 1,00 1,00 3,00 3,00 & VAR00004 | Style.. g 3,00 1,00 1,00 2,00 5,00 400 1
& VARODDOS
8 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 &° VARDD00G | Bootstrap... | 0 2,00 1,00 1,00 3,00 4,00 2,00 1
3 100 3,00 2,00 1,00 5,00 & VARDODO7 o 2,00 1,00 4,00 5,00 1,00 3,00 Fl
10 4,00 4,00 1,00 3,00 4,00 & VA 10 4,00 4,00 2,00 5,00 2,00 1,00 1
& VAR0O0D09
1 2,00 3,00 5,00 2,00 3,00 # VARODO10 oo 1,00 4,00 2,00 4,00 5,00 1,00 5
12 3,00 2,00 4,00 1,00 2,00 £ vaRnON11 o 3,00 1,00 5,00 4,00 1,00 2,00 a
13 5,00 3,00 2,00 5,00 1,00 Correlation Coefficients 0 100 4,00 5,00 4,00 2,00 4,00 5
14 4,00 5,00 2,00 1,00 1,00 ’V Pearson | | Kendall's tau-b | | Spearman ‘ 1] 1,00 2,00 5,00 2,00 2,00 2,00 5
15 1,00 2,00 4,00 1,00 3,00 o lo 2,00 5,00 1,00 4,00 1,00 4,00 a
Test of Significance
16 1,00 4,00 3,00 1,00 3,00 ) . o 4,00 5,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1
O Two-tailed | One-tailed
17 4,00 2,00 1,00 4,00 5,00 - 1] 4,00 4,00 5,00 1,00 1,00 4,00 3
18 3,00 3,00 2,00 2,00 1,00 Al Sz e s 0 3,00 3,00 4,00 3,00 5,00 4,00 4
19 4,00 1,00 5,00 4,00 4,00 1] 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 1
= 400 2,00 5.00 2,00 400 | Reset | | Paste | | cancel | (CKEN 0 2,00 3,00 3,00 5,00 2,00 4,00 1
2 >0 S0 o ‘o0 I oo i s s Vi i sl o Ao S0 ‘o0 S0 2o !
2 3,00 2,00 3,00 3,00 5,00 2,00 5,00 4,00 5,00 3,00 4,00 2,00 2,00 3,00 5,00 2,00 3,00 2,00 2,00 5
2 2,00 1,00 5,00 4,00 1,00 1,00 4,00 5,00 2,00 1,00 1,00 4,00 1,00 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4
2 2,00 2,00 5,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00 2,00 2,00 2,00 5,00 3,00 3,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 3
P 3,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00 1,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00 z
2% 4,00 1,00 3,00 5,00 5,00 2,00 2,00 4,00 4,00 1,00 3,00 3,00 3,00 3,00 1,00 1,00 4,00 2,00 1,00 a
27 4,00 3,00 5,00 5,00 3,00 2,00 2,00 3,00 5,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 1,00 4,00 5,00 1,00 3,00
28 1,00 5,00 4,00 3,00 4,00 1,00 2,00 4,00 4,00 1,00 5,00 4,00 4,00 2,00 3,00 5,00 5,00 4,00 3,00 2
. Data View  Variable View
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|SHER P e~ AL 25 W
v B Olg"gg % Correlations
v [E] Correlations
+((] Title [DataSetd]
Notes
ﬁ,’:ﬁh'f;‘:: . Correlations
VARQO001 WVAROOOO3  VARDDOOZ VAROOOOD4  VARDOOOS  VARDOOO6  VAROODOY  VAROOOOB  WARD0009 VARODOLD VARDOOL1  VAROO
VAROD001 Pearson Correlation 1 019 -,070 ,148’ -,036 -,041 -,006 106 ,064 072 -,108 K
Sig. (2-tailed) 798 ,338 043 628 572 940 148 381 324 141 v
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
VAROD003  Pearson Correlation 019 1 -,041 139 140 -,078 -,019 -028 -,098 089 -012 =
Sig. (2-tailed) 798 574 057 055 1288 798 701 1180 224 866 ,
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
VARO0002  Pearson Correlation -,070 -,041 1 -,023 020 094 -,068 019 012 058 041 -
Sig. (2-tailed) ,338 574 753 788 ,198 ,355 791 ,B67 430 572 K
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
B VAR00004  Pearson Correlation .148’ 139 -,023 1 065 -,155‘ -,029 029 -,008 035 -,038 =
Sig. (2-tailed) 043 057 753 376 033 688 697 909 638 603 .
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
VAR00005  Pearson Correlation -,036 140 ,020 L0685 1 -,015 005 008 -,012 000 097 -1
Sig. (2-tailed) 628 055 788 1376 841 1944 915 867 1995 187 i
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
VAROD006  Pearson Correlation -,041 -,078 094 -,156" -,015 1 047 -,143 -,065 011 139 i
sig. (2-tailed) 572 288 ,198  Double~click to 841 524 051 1376 876 057 ,
N 188 188 188 ﬂlxl:rf 188 188 188 188 188 188 188
VARQD007  Pearson Correlation -,006 =019 -,068 -,029 005 ,047 1 -,062 ,058 =017 011 =
Sig. (2-tailed) ,940 798 ,355 688 944 524 ,399 433 812 879 .
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
VARO0008  Pearson Correlation ,106 -,028 019 ,029 ,008 -,143 -,062 1 064 -,016 -,132 -
Sig. (2-tailed) 148 701 791 697 915 051 1399 1385 ,833 071 ,
N 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
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