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CAPITULO I: INTRODUCCION

En este primer capitulo, trataremos de dotar de sentido a este proyecto de
investigacidon, haciendo mencién al origen de este tema objeto de estudio y las
motivaciones que han impulsado su creacién. Ademds de ello, presentaremos los
objetivos principales que se pretenden alcanzar con este proyecto y sobre los cuales
girard el eje conductor del mismo. Finalmente, expondremos la metodologia y
estructura de este trabajo.

1.1. Justificacion del tema:

Me gustaria dar comienzo a este nuevo punto expresando que el trabajo fin de grado
ha sido uno de los proyectos académicos mas duros y que mas esfuerzo he tenido que
realizar a lo largo del grado en administraciéon y direccién de empresas.

Todo empezé hace un afio y medio cuando después de superar con las asignaturas
propuestas por la Facultad de Economia y Empresa, se me presentd la oportunidad de
realizar este Ultimo proyecto antes de finalizar el grado. Elegir un tema predeterminado
nunca fue una opcién para mi, por lo que decidi presentar una propuesta sobre aquello
gue realmente me interesa y de esta manera poder dedicarle mds tiempo y esfuerzo al
trabajo.

En primer lugar, seleccioné un tema dedicado al andlisis del comportamiento de los
consumidores frente a marcas consideradas como marcas de lujo, finalmente y tras no
ser capaz de fijar claramente los objetivos que queria alcanzar con el trabajo decidi
tomarme un tiempo de reflexién y poder abordar una nueva idea.

Tras el paso del tiempo, llegué a la conclusién de que debia de enfocarme en aquellos
factores que forman parte de mi dia a dia, uno de ellos es la tecnologia, a pesar de no
ser una persona muy técnica en el tema en cuestidn, considero que cada vez mas la
tecnologia juega un papel crucial en el desarrollo de las compaiiias, por ello, decidi
centrarme en el comportamiento que los consumidores tenian a la hora de realizar
compras mediante nuevas tecnologias, mds concretamente, en los canales online.

Finalmente, y tras valorar esta idea con mi tutor, llegamos a la conclusién de que podria
ser interesante poder analizar el proceso de compra de los compradores online actuales,
conocer las caracteristicas de estos y aquellos factores que influencian en los mismos a
la hora de realizar dichas compras. Ademas de ello, y tras ver el gran alcance del propio
estudio, decidimos centrarnos en un sector concreto, el sector de la moda, mas
concretamente en las categorias de ropa y calzado.

1.2. Obijetivos del proyecto:

El objetivo principal de este proyecto de investigacion es analizar el proceso de compra
de los compradores online, y conocer las caracteristicas y aquellos factores que mas
influencia tienen a la hora de realizar dichas compras.



Dado que el proceso de compra puede variar en gran medida dependiendo de la
categoria de producto a la que hacemos mencidn, este proceso de investigacion se ha
centrado en el sector de la moda, mas concretamente en la categoria de productos de
ropa y calzado.

1.3. Metodologia:

La metodologia utilizada para la realizacidn de este trabajo de investigacién se centrd
en primera instancia en la busqueda de informacidn secundaria, mayormente aportada
por articulos online obtenidos en plataformas digitales donde se pudo observar
diferentes aspectos del proceso de compra online de los compradores actuales.

Una vez que la informacién secundaria dejara a la vista el camino que el proyecto queria
llevar, se procedié mediante un estudio empirico a la bisqueda de informacién primaria.
Dicho estudio empirico consta de dos fases, una primera de cardcter cualitativo a través
de la realizacién de entrevistas personales que permitieron el disefio de la fase
cuantitativa consistente en una encuesta postal, a través del correo electrénico.

1.4. Estructura:

El proyecto se dividid en seis diferentes capitulos los cuales marcardn el final y el
comienzo de un nuevo punto a investigar dentro del mismo. En este caso, el proyecto
siguio la siguiente estructura:

El primer capitulo tal y como acabamos de ver, esta dedicado a presentar el tema sobre
el cual va a tratar este proyecto de investigacidn, la justificacion de por qué se decidié
realizar un estudio sobre el mismo, seguido de los objetivos principales que se
pretenden alcanzar, la metodologia utilizada para poder alcanzar estos objetivos y la
presentacion de la estructura que tendra el proyecto.

En el segundo capitulo, se pretenderd analizar el proceso de decisién de compra de los
compradores actuales. Comenzaremos analizando aquellos factores internos y externos
gue mas influencia poseen sobre los compradores a la hora de realizar las compras.
Posteriormente, hablaremos y analizaremos las diferentes etapas que componen el
proceso de decisién de compra del modelo seleccionado para este proyecto de
investigacion y veremos de qué manera la tecnologia, en este caso internet, ha
modificado cada una de estas etapas. Finalmente, hablaremos sobre diversos factores
gue muestran las diferencias existentes entre los procesos de compra online y offline.

El tercer capitulo estara dedicado a conocer el perfil del comprador online espafiol y sus
habitos de compra, es decir, conocer las caracteristicas que componen al comprador
online espafiol. Para ello, se analizaran cuestiones tales como la edad o género mas
representativo, gastos medios por compra realizada en plataformas online, frecuencia
de compra y aquellos aspectos mas valorados por los mismos compradores a la hora de
realizar dichas compras (seguridad de la compra, rapidez, horarios...). Finalmente, se
presentaran aquellos sectores con mayor indice de compra online en el afio 2018.



En el cuarto capitulo, presentaremos el sector sobre el cual girara este proyecto de
investigacidn, el sector de la moda. Hablaremos sobre la moda online y la importancia
de este sector dentro del territorio espafiol. Posteriormente, realizaremos un analisis
sobre el comprador online de moda espafiol y veremos las caracteristicas que componen
al comprador online de moda espafiol mas representativo. Ademas de ello,
analizaremos la penetracidn que la moda online tiene dependiendo de factores como la
edad, numero de habitantes e ingresos medios. Finalmente introduciremos Ias
categorias de producto de calzado y ropa dentro del sector de la moda y veremos las
caracteristicas que poseen los compradores de estas dos categorias de productos.

El quinto capitulo estard dedicado a la elaboracién de un estudio empirico del cual se
pretendera obtener informacién primaria que ayude a poder alcanzar los objetivos del
proyecto de investigacién y muestre de qué manera se comportan los jévenes vascos a
la hora de comprar productos de moda online entre otras cosas. Dicho estudio empirico
consistira en primer lugar en la realizacién de tres diferentes entrevistas personales y
posterior disefio de una encuesta postal la cual fue enviada mediante correo electrénico
y se alcanzé una muestra de 40 individuos.

Finalmente, el sexto capitulo estarad dedicado a recoger y exponer aquellas conclusiones
obtenidas tras la realizacion del proyecto de investigacion y se mostrarad de qué manera
este proyecto de investigacion deja la puerta abierta a nuevos futuros proyectos de
investigacidn posibles.



CAPITULO II: PROCESO DE DECISION DE COMPRA POR PARTE
DEL COMPRADOR

En este segundo capitulo, y con motivo de conocer de qué manera se comportan
los compradores a la hora de adquirir productos y servicios, se analizard el proceso de
compra llevado a cabo por dichos compradores. En primer lugar, entraremos en materia
hablando sobre aquellos factores que influyen en el comportamiento del comprador,
factores internos y externos que inclinan a un comprador a la adquisicién de un
determinado producto o servicio u otro. Claro esta, para la realizacidén de este analisis,
nos basaremos en el método propuesto por dos economistas que presentaremos
posteriormente y que dotardn de sentido a este primer punto de este nuevo capitulo.

Posteriormente, analizaremos el proceso de decision de compra de los compradores.
Cabe destacar, que son muchos los modelos propuestos por diferentes expertos los
cuales podrian dotar de sentido a este nuevo punto de investigacidén, en nuestro lugar,
seleccionaremos un método y analizaremos paso a paso aquellas etapas llevadas a cabo
por el comprador a la hora de adquirir un determinado producto o servicio.

Una vez hayamos visto y analizado las etapas que componen el proceso de compra,
veremos la influencia que internet ha tenido dentro de dichas etapas. Es decir, veremos
de qué manera, internet ha influenciado el comportamiento del comprador en cada una
de ellas.

Finalmente, concluiremos este segundo capitulo haciendo mencién a las diferencias
existentes entre aquellos procesos de compra realizados por métodos online y offline.
Es importante citar, y como posteriormente afirmaremos, que existen una gran variedad
de diferencias entre estos distintos procesos de compra, pero en nuestro lugar, nos
centraremos en aquellos que hemos considerado que mads importancia poseen.

2.1. Factores que influyen en el comportamiento del comprador:

En este punto, y para introducir de qué manera actldan los compradores a la hora de
adquirir diferentes productos y servicios, hablaremos sobre aquellos factores que, con
mayor fuerza, influyen en el comportamiento del comprador, es decir, aquellos factores
gue hacen que un comprador se decida a adquirir un producto u otro ante una variedad
de opciones a su alcance. Para ello, nos apoyaremos en el modelo propuesto por los
economistas y autores Philip Kotler y Kevin Keller donde en su libro titulado “Marketing
Management” publicado en el afio 2006, presentan aquellos factores que, bajo su punto
de vista, mas influyen en el proceso de decisidon de compra.

Antes de todo ello, el comportamiento del consumidor se define como: “aquellas
acciones internas o externas que realiza un individuo o un conjunto de individuos
enfocadas a satisfacer sus propias necesidades, mediante la compra u obtencion de
productos o servicios” (Arellano, R., 2002).



Esta definicion, vincula la satisfaccién de un individuo con la compra o adquisicion de un
determinado producto o servicio que ha considerado suficiente para satisfacer sus
necesidades. Tal y como afirman Kotler y Keller, el comportamiento del consumidor se
encuentra influenciado por una serie de factores que actuaran de forma directa o
indirecta en su comportamiento de compra, en este caso, hablamos de factores
culturales, sociales, psicoldgicos y personales.

Dichos factores, en funcidn del nivel de importancia que cada individuo esté dispuesto
a dar a cada uno de ellos, definiran el comportamiento de estos, hasta tal punto, que
podran determinar la inclinacion por parte del comprador ante un producto u otro
(Kotler, P. & Keller, K., 2006).

llustracion 1: Elaboracion propia basada en el modelo propuesto por Kotler y Keller en el libro “Marketing
management (2006)”.

1. Factores culturales:

Dentro del factor cultural, la sub-cultura y la clase social, se convierten en variables de
gran valor que dotardn de sentido a este primer factor. En primer lugar, me gustaria
destacar que la cultura es considerada como uno de los mayores influyentes que
determinara el comportamiento de un individuo, y es que, desde la nifiez, el ser humano
estd expuesto a unos valores que ird adquiriendo a medida que crece, ademas de ello,
dichos valores dependeran en gran medida del lugar o situacion que defina su regién.

Tal y como afirma Assadourian, dadas diferentes situaciones o acciones, el ser humano
podria ser capaz de darle diversas interpretaciones. Esto es debido, a diversos factores
tales como el lugar de nacimiento, informacidn aprendida o valores obtenidos entre



otros muchos que afectaran a la forma de pensar y de actuar de cada persona
(Assadourian, E., 2010).

La cultura esta formada por diferentes sub-culturas que, a su vez, estan formadas por
diferentes caracteristicas, ya sean por ejemplo nacionalidades, religién e incluso etnias
gue proveerdn a los individuos de factores de identificacién con gran capacidad de
influencia. En este sentido, vemos como muchas empresas estdn dedicando su empefio
en crear campafas de marketing multiculturales para de esta manera poder hacer llegar
el mensaje e influenciar a un mayor nimero de individuos posibles.

Finalmente, la clase social supone una de las diferencias mas notorias dentro de una
cultura, normalmente se trata de divisiones homogéneas ordenadas jerarquicamente,
es decir, dependiendo de a qué clase social pertenezcas, ocuparas una posicién superior
o inferior dentro de una sociedad. Los miembros de las diferentes clases sociales, son
individuos que comparten entre otras cosas, valores, intereses e incluso
comportamientos que los diferencian frente a otras clases sociales, ya sea por su forma
de vestir, forma de hablar o de ocupar su ocio. En mayor medida, lo que determina una
clase social son entre otras, la profesién, ingresos y educacidon de cada individuo. En
cuanto a consumo se refiere, podemos apreciar que cada clase social siente inclinacién
por una categoria de productos u otros (preferencias de marcas), ademas de tener
también preferencias sobre medios de comunicacién (Kotler, P. & Keller, K., 2006).

Como hemos podido apreciar tras el analisis del papel que el factor cultural representa
a la hora de influenciar al comprador en el proceso de compra, y bajo mi punto de vista
considero que, en Espafa, vemos que estas afirmaciones representan una imagen real
de lo que sucede en nuestro entorno. Ademas de poder apreciar la existencia de
diferentes clases sociales en nuestro entorno, vemos que la forma de actuar, expresarse
e incluso el método de consumo es diferente en cada una de ellas.

2. Factores sociales:

Compuesto por grupos de referencia, familia, roles sociales y estatus, el factor social
supone una caracteristica indispensable que ayudara a definir el comportamiento del
consumidor.

Los grupos de referencia estan divididos en dos niveles, el primero de ellos y el que mas
influencia posee en el proceso de compra de un individuo, seria el grupo de referencia
directa, formado entre otros por la familia, amigos o compafieros de trabajo son
personas que tienen un trato directo (cara a cara), constante e informal con el individuo.
En segundo lugar, tendriamos al grupo de referencia indirecto, tales como grupos
religiosos o sindicales que tienen un trato intermitente con el mismo, y por lo cual,
poseen menos nivel de influencia.

Una de las formas mas caracteristicas de influencia que poseen los grupos de referencia
directa, es la presién de grupo. Esta accién puede llevar a un individuo a elegir un
producto u otro, alterando asi, la capacidad de eleccién del mismo.



La familia, es considerada como el grupo de referencia que mayor nivel de influencia
tiene en la compra. La familia aporta una serie de orientaciones (religiosas, politica,
econdmica...) dentro del caracter de aquel individuo perteneciente a la misma que le
acompafara a lo largo de su vida, independientemente de si la relacion con la familia de
orientacién (familia biolégica) o con la familia de procreacién (conyuge e hijos) es mas
estrecha o no.

El papel que los roles (actividades que se esperan de una determinada persona) y estatus
(la razén de cada actividad, es decir, cada estatus posee un rol determinado)
representan en cada individuo se convierte en una caracteristica con gran influencia
para los consumidores. Es decir, el consumidor tendra preferencia o se inclinara en
mayor medida a la compra de aquellos productos o servicios que mejor reflejen su rol o
estatus dentro de la sociedad (Kotler, P. & Keller, K., 2006).

Ademads de lo anteriormente expuesto, me gustaria hacer mencién a una figura que
actualmente es considerada como un gran influyente dentro del proceso de compra.

Esta figura, en la cual entrarian diversos personajes famosos como futbolistas o
cantantes entre otros muchos, es la figura del “influencer”, tal y como afirman Garcia,
Martin y Hernandez, las compaiiias han llegado a percibir que el uso de métodos
tradicionales donde la marca hablaba directamente con el consumidor, ha dejado de ser
del todo efectiva. Por ello, hoy en dia muchas empresas optan por delegar dicha
comunicacién en los influencers. Estos individuos son considerados como aquellas
personas que pueden influir en gran medida en un determinado publico objetivo
mediante la creacidén y emisidon de mensajes Unicos y personalizados, normalmente se
caracterizan por tener un gran niumero de seguidores y ser muy activos y presentes en
diversos canales de comunicacién como las redes sociales (Garcia, A., Martin, N., &
Hernandez, L. A., 2018).

3. Factores psicoldgicos:

La ciencia, y dentro de esta, la psicologia, ha sido quien ha logrado dotar de sentido y
aportar informacién a las compaiiias acerca del comportamiento de los consumidores.
Cuestiones sobre la forma de actuar y los estimulos que llevan a un individuo a adquirir
un producto u otro se han convertido en pilares fundamentales a la hora de elaborar
distintos planes comerciales por parte de las empresas.

Dentro del factor psicolégico, aquellas variables que mayor fuerza poseen son: la
personalidad, estilo de vida, motivacidn y la percepcion.

En el siguiente apartado dedicado a factores personales, se hablard con mayor
detenimiento sobre la personalidad y el estilo de vida de los individuos, por lo que, en
este apartado, haremos mencién a la motivacion y a la percepcion que llevan a dichos
individuos a adquirir una serie de productos /servicios u otros.

En este caso, nos apoyaremos en la teoria de Maslow para dotar de sentido al termino
“motivacion”. Dicho autor, afirma que la motivacion de adquirir un producto/servicio
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determinado estard influenciada por necesidades fisioldgicas o psicolégicas del mismo,
teniendo en cuenta que las necesidades fisioldgicas (hambre, sed...) tendrdn mayor
capacidad de influencia que las necesidades psicolégicas (aceptacion, poder...) (Muioz,
M. D., & de la Fuente, F. V., 2010).

Cuando hablamos de la percepcién por parte de los consumidores, tenemos que ser
conscientes de que esta no responde a ninguna ley global o estandarizada, sino que,
dado que cada individuo es capaz de crearse una realidad subjetiva individual, esta ira
de la mano de la percepcién que dicho individuo tenga sobre todas las cosas.

Por todo esto, cuando las empresas buscan transmitir un mensaje a un mayor nimero
de personas e incluso a un grupo determinado de consumidores, siempre tendrdn que
hacerlo de manera clara y sencilla. De este modo, garantizaran que su mensaje no ha
podido ser malentendido por ningln individuo y este pueda cumplir con los objetivos
de la compaiiia emisora (Kotler, P. & Keller, K., 2006).

Tal y como hemos mencionado, resulta practicamente imposible poder predecir con
total exactitud de qué manera un individuo podra reaccionar en presencia de una
determinada situacidn, esto es debido a que cada individuo ademdas de poseer
diferentes factores culturales, sociales, serd guiado por diferentes motivaciones y
percepciones que hardn que el comportamiento del individuo, aunque tenga diversas
similitudes con respecto a otros individuos, en su totalidad sea practicamente Unico.

4. Factores personales:

Considerado como un factor con gran relevancia en el proceso de compra, este factor
estard compuesto por la edad y ciclo de vida del individuo, ocupacion, estilo de vida,
nivel econdmico y la personalidad del mismo. Dada la directa influencia de este factor
gue podra determinar y limitar el proceso de compra del individuo, las compafiias
deberdn de prestar mucha atencidn en poder satisfacer dichas caracteristicas.

La edad y el ciclo de vida de un individuo puede llegar a determinar el comportamiento
del mismo. Seglun avanzamos a lo largo de nuestra vida, nuestra edad, estado social,
gustos y necesidades se encuentran en continua modificacion, de esta manera, se puede
afirmar que existe una relacion directa entre el comportamiento del individuo y la edad
o el momento de la vida en la que se encuentre el individuo.

La ocupacién y situacion econdmica juegan papeles cruciales a la hora de comprar un
servicio o un articulo. En primer lugar, la ocupacién de un individuo mostrard a las
compaiiias la probabilidad de que sus productos sean o no aceptados por estos
individuos, es decir, un individuo envuelto en el sector de finanzas, tendrd mas
probabilidad de adquirir un traje de vestir que no un saco de cemento, por ejemplo. De
esta manera, las compaiiias pueden permitirse disefiar ciertos rangos de productos
dedicados a clientes mas especificos. Ademas de lo mencionado, la adquisicién de
productos se encuentra en gran medida limitada por la capacidad econdmica de cada
individuo, deudas, ingresos, ahorros y demas variables definiran el proceso de compra
de los compradores.
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Cuando hablamos de la personalidad de un individuo, hacemos referencia a la forma de
actuar que los individuos poseen frente a diversas situaciones o estimulos que puedan
suceder. Cabe destacar que, en la actualidad, una de las caracteristicas cruciales para las
empresas es poder crear una marca con personalidad propia, de esta manera, el
comportamiento de los consumidores ante la adquisicién de los productos podra ser
modificada. Los individuos tienden a inclinarse por aquellas marcas cuyas
personalidades pueden llegar a asemejarse.

Finalmente, podriamos afirmar que todas aquellas actividades y acciones realizadas por
los individuos, quedan representadas por el estilo de vida propio de cada uno de ellos.
Esto quiere decir, que cada persona actuard o reaccionara en relacidn al estilo de vida
gue posea. Por ejemplo, un individuo con un estilo de vida basado en el apoyo al buen
sostenimiento del medio ambiente, guiard y direccionara sus acciones a apoyar dicho
fin.

Por ello, para muchas empresas, resulta de vital importancia conocer el estilo de vida de
sus potenciales consumidores, de esta manera, podran prever de qué forma actuaran o
reaccionaran frente a diferentes acciones llevadas a cabo por la misma (Kotler, P. &
Keller, K., 2006).

Como hemos podido apreciar a lo largo del desarrollo de este ultimo factor, a lo largo
de la vida, el ser humano experimenta diversas evoluciones en sus gustos y estilos de
vida entre otras caracteristicas. Todo esto, hace que el comportamiento de compra
también evolucione a medida que el individuo crezca.

Por ello, y poniéndonos en el lugar de las empresas, resulta de gran importancia conocer
la claridad de todos estos sub-factores expuestos dentro del analisis del factor personal
de los consumidores para de esta manera poder garantizar un mayor éxito y aceptacién
de un determinado producto o servicio. Ademas de conocer las necesidades de los
consumidores, la empresa como tal podrd llegar a entender la forma en la que los
valores evolucionan en el consumidor y conocer la influencia en el comportamiento del
comprador (Ponce, M2 )., Besanilla, T., Rodriguez, H. A., 2012).

2.2. El proceso de decisiéon de compra:

En este nuevo punto, analizaremos las diferentes etapas existentes dentro del proceso
de decisiéon de compra de un consumidor, es decir, analizaremos desde aquel momento
en el que el individuo detecta la existencia del deseo de adquirir un producto o servicio
para satisfacer una necesidad, hasta el momento posterior a la compra de dicho
producto o servicio. De esta manera, veremos de qué manera se podria llegar a
comportar el comprador en cada una de estas etapas y comprender las posibles
acciones que el mismo comprador pueda llegar a realizar.

Tal y como presentamos en la siguiente tabla, a pesar de que el proyecto decida

inclinarse por un modelo en concreto para explicar el proceso de decision de compra,
existen diversos modelos que podrian llegar a definir mediante diferentes etapas el
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proceso de decision de compra de los compradores. En este caso, se realizard una breve
presentacion de tres modelos y sus caracteristicas principales sobre el proceso de
decisién de compra.

Howard & 1- variable entrada
Seth (1979)

2- variable salida

3- constructos hipotéticos

4- variables exdgenas

Engel, 1- Reconocimiento de la
Miniard & motivacién y necesidad
Blackwel 2- Busqueda de
(1968) informacion

3- Evaluacion de

alternativas

4- Compra
5- Resultados

Nicosia 1- Atributos y
(1966) comunicaciones de

empresa/consumidor
2- Evaluacién alternativas

3- Acto de compra

4- Retroalimentacion

1- Estimulos ambientales: creados por la marca.
Estimulos sociales: creados por la familia y
grupos sociales.

2- Respuestas posibles ante las variables de
entrada:

2- Atencién/Capacidad/Actitud/Intencién/

2- Comportamiento de compra.

3- Constructos perceptuales:
Sensibilidad a la informacién/Sesgo perceptual/

Busqueda de informacién
3- Constructos de aprendizaje:

Motivo/Potencial Marca/Mediadores/
Predisposicién/Inhibidores/Satisfaccién

4- Variables externas al consumidor

1- Estado ideal & Estado real del individuo

2- Informacién interna = Informacidn externa

3- Comparacién de la informacion y realizacion

de juicios bajo criterio propio

4- Optar por una opcién en concreto y realizacién
de la accién de compra

5- Sentimiento post-compra (Satisfaccion -
Insatisfaccion).

1- Comportamiento del consumidor ante la
informacion aportada por las marcas
2- Busqueda de informacion y valoracidn de las

mismas

3- Seleccidn de la mejor opcidn y realizacion del
proceso de compra

4- Experiencia obtenida tras la compra del
producto o servicio.
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Tabla 1: Elaboracion propia. Modelos de proceso de decision de compra

Tal y como hemos mencionado anteriormente, a pesar de existir una gran variedad de
modelos que representan el proceso de compra, en este trabajo, nos basaremos en el
modelo propuesto por Kotler y Armstrong.

Proceso de decisién de compra:

1. Reconocimiento de una necesidad

v
v
v
v

2. Busqueda de informacion

3. Analisis y evaluacién de alternativas

4. Decision de compra o no compra

5. Comportamiento post compra

llustracion 2: Elaboracion propia a partir del modelo de Kotler y Armstrong (2008).

Tal y como podemos apreciar en la ilustracion, Kotler y Armstrong dividen en cinco
etapas el proceso realizado por parte de un individuo a la hora de adquirir un
determinado articulo o servicio. Analizaremos cada una de las etapas y veremos de qué
manera se comporta en cada una de ellas.

1. Reconocimiento de una necesidad:

El proceso se inicia en el momento en el que un individuo se percata de la existencia de
una necesidad o un problema en su entorno, ya sea infundido de forma interna
(impulsos generados por la propia persona, tales como la sed o el hambre entre otros)
o externa (mediante anuncios o la influencia del grupo social en el que el individuo se
encuentre envuelto entre otros), dicho individuo verd en la adquisicion de un
determinado producto o servicio, una forma de dar solucién a dicho problema (Humbria,
2010).

Independientemente de si el reconocimiento de dicha necesidad ha sido mediante un
criterio propio o ha sido infundada por terceras personas, lo importante de esta primera
etapa es que este individuo conozca claramente la existencia y naturaleza de esta
necesidad a la que dara solucién.
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2. Busqueda de informacion:

Una vez reconocida la necesidad, el consumidor tendra la opcién de buscar o no
informacidn que le ayude a seleccionar qué producto o servicio podra satisfacerla mejor.

En el caso de que dicho individuo reconozca la necesidad de un problema y de manera
inmediata se le presente la oportunidad de adquirir un producto que satisfaga esa
necesidad, es probable que dicho individuo adquiera dicho producto de forma
instantanea, como por ejemplo, la compra de una botella de agua tras hacer ejercicio
dentro de las instalaciones de un polideportivo, en este caso, el individuo reconoce una
necesidad y practicamente de forma instantdnea le da solucién sin necesidad de buscar
informacién ni comparar entre diferentes productos.

Por otro lado, si dicho individuo reconoce el problema, pero decide no adquirir el
producto de manera inmediata, este podra guardar en su memoria dicha necesidad y
valorar tras el andlisis de informacion, aquella opcidn que mas satisfaga su necesidad
(Humbria, 2010).

Kotler y Keller, identifican dos niveles en el proceso de busqueda de informacion
dependiendo de la intensidad con la que se realice dicha busqueda.

En el primer nivel, denominado busqueda superficial o liviana, el individuo apenas busca
informacidn a la hora de realizar una adquisicién de un determinado producto o servicio
porgue este se siente inclinado hacia una determinada marca ya existente y que la
experiencia o influencia externa le es suficiente como criterio para la toma de decisién.
En el segundo nivel, denominado busqueda activa de informacién, el individuo utilizara
diferentes medios de obtencion de informacidn para crear una opinién generalizada a
raiz de la informacién obtenida que le servird como criterio a la hora de tomar una
decisién u otra (Kotler y Keller, 2006).

Como hemos podido apreciar en esta segunda etapa, el individuo tras percatarse de la
existencia de una necesidad, tiene dos opciones, optar por adquirir cualquier producto
gue satisfaga de forma rdpida la necesidad a la que tiene que hacer frente, o, por otro
lado, decidir realizar un proceso de busqueda de informacién mds o menos intensa antes
de realizar el proceso de compra del producto.

3. Analisis y evaluacién de alternativas:

En este caso, tal y como afirmar Kotler y Armstrong, resulta practicamente imposible
poder presentar un modelo de andlisis o evaluacién de alternativas universal, ya que los
criterios utilizados por cada individuo para valorar diferentes alternativas pueden variar
dependiendo de cada caso (Fernandez, 2014).

En algunos casos, variables como el precio o el disefio pueden ser criterios esenciales
para los individuos a la hora de adquirir un producto predeterminado, para otros, sin
embargo, variables como la comodidad e incluso la textura podrian jugar papeles
fundamentales en el proceso de compra.
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Por ello, desde el punto de vista empresarial, es de gran importancia conocer los gustos
y exigencias que cada individuo posee sobre determinados productos, dado que de esta
manera podremos ofrecer productos/servicios que satisfagan en mayor medida las
necesidades de los consumidores y de esta manera, allanar el camino para que el andlisis
de nuestra alternativa sea atractiva y sencilla de evaluar.

4. Decision de compra o no compra:

En este punto, Kotler y Armstrong sefialan que el individuo ya ha sido consciente de la
necesidad de dar soluciéon a un problema que le ha surgido, ademas de ello, dicho
individuo ha obtenido una mayor o menor cantidad de informacidn sobre productos que
podrian satisfacer sus necesidades, y ahora, tras analizar y evaluar las diferentes
opciones existentes, el individuo procederd a tomar la decision de adquirir o no un
producto determinado.

Cabe destacar, como anteriormente hemos mencionado, que los individuos tenderan a
inclinarse por aquellas marcas o productos que mas satisfagan sus necesidades, pero,
por otro lado, dicho proceso de compra puede verse alterado en gran medida por la
influencia de terceras personas que serdn, normalmente, individuos de gran
importancia para el futuro comprador (Fernandez, L.,2014).

En este sentido, con lo anteriormente presentado, queremos hacer mencién a que es
posible la aparicion de diferentes disonancias cognitivas dentro del propio individuo, es
decir, la aparicion de pensamientos internos contradictorios con respecto a una o varias
opciones. Por este motivo, las recomendaciones que este individuo pueda llegar a
obtener mediante terceras personas pueden llegar a ser un condicionante decisivo a la
hora de decantarse por una opcién u otra.

Tal y como afirman Bravo, Fraj y Martinez en su estudio realizado sobre los factores
determinantes de las influencias familiares en el comportamiento de compra, la figura
paterna y materna juegan un papel fundamental a la hora de influir en el proceso de
compra de sus respectivos hijos, incluso cuando estos se han alejado del nucleo familiar.
Ademads de esto, el estudio afirma que la figura paterna adquiere suma importancia a la
hora de influenciar a sus hijos sobre la eleccidn de determinados productos de consumo
privado (Bravo R., Fraj E., Martinez E., 2006).

5. Comportamiento post-compra:

Finalmente, en esta ultima etapa dentro del proceso de compra del consumidor, Kotler
y Armstrong hablan sobre la importancia de no considerar la accidon de compra de un
articulo como el fin del proceso de compra realizado por un individuo, sino que, es
crucial, considerar de qué manera el cliente se siente satisfecho con la compra del
producto/servicio y tras la utilizacién o consumo del mismo, ya que esto, determinara
la inclinacién por determinadas marcas en las compras futuras de un determinado
individuo capaz de influenciar en el proceso de compra de a su vez, diversos posibles
compradores.
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Por ello, no solo es de vital importancia cumplir con las expectativas que el comprador
tiene antes de realizar la adquisicion del producto/servicio, sino que mejorar las
expectativas del mismo podria posicionarte como empresa o marca, en un referente
esencial para los consumidores (Humbria, M. A., 2010).

2.3. Lainfluencia de internet en el proceso de decision de compra:

Resulta obvio afirmar que la evolucién de las tecnologias ha alterado en gran medida la
forma de actuar o el comportamiento tradicional de practicamente la totalidad de los
seres humanos. Ademas del cambio en el comportamiento, hemos sido capaces de
implantar o llevar esta tecnologia hacia diferentes sectores, tales como el sector del
transporte o las industrias. Estas, son imdagenes perfectas de como el avance de la
tecnologia ha alterado notoriamente la manera tradicional de actuar de muchas y
diferentes compaiiias.

En nuestro caso, analizaremos de qué forma, la apariciéon de internet ha influido en el
proceso de decisién de compra de los compradores con respecto al tradicional proceso
de compra offline. Para ello, nuevamente, utilizaremos un modelo propuesto por Kotler
y Armstrong en el afio 2008 acerca del proceso de decisién de compra, y veremos la
evolucidn que internet ha generado dentro de cada una de las etapas que lo componen.

Comportamiento del consumidor online:

e Mayor rapidez de reconocimiento de necesidades o problemas.

Reconocimiento del Mayor oferta y capacidad de adaptacion de nuevas y distitas
necesidades.
problema

e Los canales de informacion de multiplican debido a la aparicion entre
Busq ueda de otras de las redes sociales o webs de marcas, todo esto debido a la
reduccion del coste de oportunidad.

informacion

eAcceso a un mercado global. Mayor capacidad de comprar entre
diferentes opciones de forma mas precisa, esto ayudara a reducir el
tiempo del proceso de decision de compra de los compradores.

Analisis y evaluacién de

alternativas

* Mayor capacidad de poder realizar las compras desde practicamente

Decisic’)n de compra O ho cualquier lugar con acceso a internet. Facilidad para realizar los
pagos.
compra

: eCapacidad de compartir con otros usuarios las experiencias
ACtItUdeS y obtenidad tras el uso o consumo de diferentes productos y servicios

1 - d instant: .G ion del "eWom" idad d
Com po rta m Iento post lnilmfzsr:o:,:;g; ?Lrlliaras eneracion ael "'eWwom' y su capacida e
compra

llustracion 3: Elaboracion propia a partir de Ferndndez L. 2014.

17



Tal y como hemos podido presentar en esta ilustracion, estos son Unicamente unos de
los muchos ejemplos existentes que podria corroborar la influencia de internet en el
proceso de compra. A continuacién, daremos una breve explicaciéon de cada una de
estas etapas y mostraremos como internet ha cambiado la forma tradicional de realizar
este modelo.

En primer lugar, hoy en dia, a consecuencia de la aparicidn de internet, la mayoria de
usuarios de este tipo de tecnologias se ven expuestos a una gran cantidad de estimulos
los cuales generan en ellos nuevas necesidades y deseos de compras. A esto, los usuarios
responderan al reconocimiento de dichas necesidades de forma mads rapida, dada la
disposicion de una gran cantidad de ofertas a su alcance para satisfacer dichas
necesidades (Fernandez, L.,2014).

Una vez que el individuo es consciente de la existencia de una necesidad, procedera a la
busqueda de opciones que puedan satisfacer dicha necesidad. Tradicionalmente, la
radio, television o los establecimientos fisicos eran unos de los diversos medios que los
individuos poseian para realizar la blisqueda de informaciéon de los productos. Con la
aparicidn de internet, y la reduccidn del coste de oportunidad, dichos medios u origenes
de la informacion se multiplicaron, plataformas digitales como las redes sociales o las
paginas web oficiales de las marcas se han convertido en fuentes de informacidn de gran
valor para los compradores.

No solo internet ha ayudado a incrementar el nimero de fuentes de informacion,
ademas de ello, ha hecho posible la globalizacién del mercado, ha posibilitado que
muchas empresas, independientemente de su dimensién, sean capaces de ser
percibidas por un mercado internacional. Esto hace que los compradores sean capaces
de evaluar una mayor cantidad de opciones y comprarlas entre ellas, de manera que el
proceso de compra sea cada vez mas corto y sencillo para los usuarios.

Una vez que el usuario ya ha elegido un producto para satisfacer la necesidad original
gue ha llevado al comprador a realizar este proceso de compra, gracias a internet, los
usuarios podran ser capaces de realizar dichas adquisiciones independientemente del
lugar en el que se encuentren y del dispositivo con el que lo efectden. Gran variedad en
formas de pago (tarjeta de crédito o débito, PayPal...etc.) y facilidades de envios (aéreo,
maritimo o terrestre) son opciones al alcance de cualquier comprador online.

Finalmente, el comportamiento post-compra se ha convertido en una de las etapas mas
influenciadas por internet, dada posibilidad que tienen los compradores de poder crear
contenidos sobre sus propias experiencias de compra y post-compra y difundirlo en
diferentes medios de modo que otros muchos usuarios, puedan leerlo y en muchos
casos, utilizarlo como un argumento en contra o a favor de posibles compras futuras
(Fernandez, L.,2014).

Este proceso, tradicionalmente conocido como el “boca a oreja (WOM)” donde los
compradores transmitian sus experiencias post-compra a modo de conversaciones
personales con diferentes amigos, conocidos, familia... etc., hoy en dia, dicho término
ha evolucionado y se ha convertido en el “boca a oreja electrénico (eWOM)”, definido
como: “el proceso de comunicacion entre un emisor/es y un receptor/es que se genera
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cuando los usuarios intercambian sus opiniones, tanto positivas como negativas a través
de la red” (Fernandez, 2014).

Tal y como hemos podido apreciar en este apartado, internet ha marcado un antesy un
después en el proceso de compra de muchos usuarios a nivel global, cabe destacar, que
actualmente sigue existiendo la figura del comprador tradicional donde la tecnologia no
forma parte de su proceso de compra. A pesar de ello, hoy en dia, las empresas se ven
en la “obligacion” de estar presentes en las plataformas digitales, dado que se esta
dando un cambio radical en los habitos de compra y consumo y las empresas tienen que
seguir dicho cambio.

2.4. Diferencias entre procesos de compra online y procesos de compra
offline:

Hoy en dia, son diversas las razones por las cuales los individuos deciden realizar los
procesos de compra por métodos online u offline. Cada uno de estos métodos posee
ciertas caracteristicas a las que cada individuo dard preferencia dependiendo del valor
gue éstas le aporten.

En este nuevo punto, y siendo conscientes de la gran cantidad de diferencias existentes
entre estos dos procesos de compra, haremos mencién sobre aquellas que se han
considerado que tienen una mayor influencia sobre el proceso de compra de los actuales
compradores. Ademds de presentar estas diferencias, analizaremos si estas
caracteristicas pueden llegar a aportar valor o no para los consumidores.

1. Limitaciones temporales:

Resulta incuestionable afirmar que practicamente la totalidad de los establecimientos
fisicos que existen en la actualidad (establecimientos offline), estan limitados a ejercer
su actividad comercial bajo un horario establecido por las instituciones del gobierno
encargadas de dictaminar sobre esta materia. Vemos como a lo largo de la historia,
diferentes companias se han visto en la necesidad de modificar sus horarios de apertura
y cierre de establecimientos debido al cambio de habitos de sus potenciales clientes, de
esta manera, garantizar la disponibilidad de sus productos en aquellos momentos donde
dicho publico mas posibilidad tenia de ejercer compras. De esta manera, las pequefas y
grandes empresas, podrian asegurar un mayor ratio de ventas, alejdandose de la
posibilidad de que sus productos se deteriorasen o perdieran su valor con el paso del
tiempo (Jaén, I., 2016).

Por otro lado, hablando de los establecimientos virtuales (establecimientos online)
vemos como la disposicidn de sus servicios es practicamente continua, es decir, las
plataformas online no entienden de horarios de apertura ni de cierre. De manera
simultdnea, hace que los productos ofertados en plataformas virtuales no sigan una
linea temporal, es decir, muchos de ellos no corren el riesgo de deteriorarse o perder
valor, por ejemplo, a consecuencia de la no venta de los mismos con el paso del tiempo
(Jaén, 1., 2016).
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Un ejemplo sencillo, seria la venta de vehiculos mediante las webs oficiales de las
compaifias automovilisticas, dado que muchos de esos productos son imagenes
virtuales que no tienen por qué representar un producto fisico, las compaiiias se
aseguran de fabricar unicamente aquellos productos que ya han sido adquiridos con
anterioridad. Esto, ayuda a que no sea necesario tener en un almacén guardado todos
los productos, de esta manera, asegurarian poder reducir costes de, en este caso,
almacenaje.

“La disponibilidad de los sitios web durante 24 horas al dia y 7 dias a la semana, y sobre
todo no tener que esperar telefonicamente el lugar y momento para realizar un pedido,
han hecho de los sitios web un verdadero atractivo para muchos consumidores. Algunos
de ellos condicionados por sus propias limitaciones de tiempo o por la distancia de su
domicilio respecto a los grandes establecimientos” (Gomez, M. A., Lorenzo, C., Moll3, A.,
& Mondéjar, J. A.,2005).

Personalmente, considero que la diferencia existente entre estos dos procesos de
compra, en cuento a las limitaciones temporales, juega un papel fundamental a la hora
de elegir un proceso u otro de compra. Para algunos consumidores, comprar mediante
procesos online es su Unica oportunidad para poder optar por diversos productos.

2. Condicionantes espaciales:

En este sentido, en los procesos de compra realizados en establecimientos fisicos,
practicamente la totalidad de éstos se encuentran limitados por el espacio que abarca
su propio establecimiento. A consecuencia de ello, deberan limitar la presencia de sus
productos de manera que no extralimiten las dimensiones del espacio asignado. Esto,
afectara de forma directa al proceso de compra de los compradores ya que se puede
dar el caso de que un cliente quiera adquirir un producto que en esos momentos no se
encuentra en la tienda, ya sea por estar fuera de stock o fuera de tienda debido a que
las dimensiones del establecimiento no permiten su presencia.

Sin embargo, normalmente, los establecimientos o plataformas online no entienden de
dimensiones, pudiendo mostrar a los posibles clientes la totalidad de la gama de
productos desde una misma pagina web. Esto ayudard al cliente a conocer la totalidad
de los productos ofertados por cada compaiiia y llegar a ser un condicionante esencial
a la hora de elegir el proceso de compra online sobre el offline (Jaén, 1., 2016).

Una de las conclusiones del estudio realizado por GFK Espafa en 2016 a mas de
veintitrés mil encuestados, fue que el 28% de los encuestados declaraba que el poder
visualizar con tan solo un “click” de distancia la totalidad de productos ofertados por las
compafiias, se convertia en un factor o diferencia esencial que hacia que estos
individuos realizasen mds a menudo procesos de compra mediante métodos online
(Centrum, 2016).
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3. Lainmediatez y el factor fisico de los productos:

Si existe algun factor que juega a favor de las compras realizadas en los establecimientos
fisicos, es la capacidad de adquirir productos de forma inmediata, ademas de tener la
oportunidad de poder ver, tocar y probar el producto en el propio establecimiento. Estas
caracteristicas, y sobre todo en aquellos sectores donde mas valor tienen, como por
ejemplo en el sector de la alimentacién o la moda, hacen que muchos individuos sigan
prefiriendo este proceso de compra (Jaén, I., 2016).

Al contrario de lo anteriormente mencionado, los canales online no pueden optar por la
presencia de un producto fisico, ni tampoco la inmediatez de la obtencidn del producto
tras la realizacién de la compra.

Esta situacidon lleva a muchos usuarios de plataformas online a alterar su habitual
proceso de compra, optando unos por realizar la compra en establecimientos offline, y
otros, visitando el establecimiento para poder probar, ver y tocar un producto concreto
y posteriormente realizar la compra online, dando lugar al comportmamiento definido
como “showrooming” (Manzueta, H., & Oscarin, J., 2019).

A pesar de todo esto, cabe destacar, que las plataformas online a consecuencia de no
poder competir de manera directa con estas caracteristicas ofertadas por los
establecimientos offline, estdn mejorando sus servicios para poder hacerles frente.
Ejemplos como la reduccion en el proceso de envio (actualmente poder recibir los
productos en escasas horas) o la mejora en facilidades para la devolucidn y garantia de
los productos (aportando mayor seguridad para los compradores).
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CAPITULO lil: LA COMPRA ONLINE EN ESPANA:

En este tercer capitulo, el proyecto de investigacion presentard la figura del
comprador online espafiol que mas presencia tuvo dentro de las compras online
realizadas por los mismos en el aino 2018. Para realizar dicha descripcidon y a modo de
poder conocer en mayor medida las caracteristicas que componen a estos compradores,
dentro de este nuevo capitulo hablaremos de aspectos tales como la edad media de
aquellos individuos que mas compran por medios online a nivel nacional, cantidad
media del gasto realizado por cada compra online o la frecuencia de compra media
mensual de cada individuo entre otras diversas caracteristicas.

Lo que se pretende conseguir con este nuevo capitulo, es conocer en mayor medida al
consumidor online mas representativo a nivel nacional de Espafia, es decir, describir de
gué manera se comporta este individuo, conocer aquellos factores que mas valora a la
hora de realizar compras online o cudles son aquellos productos que mas compran
dichos individuos.

El proyecto de investigacidn se apoyard principalmente en el estudio realizado por la

agencia de marketing Elogia sobre el e-commerce en Espafia (2019) a mas de mil
encuestados.

3.1. Perfil del comprador online y habitos de compra online:

En este nuevo punto, pretenderemos analizar y presentar las caracteristicas bdsicas que
definen al comprador online en Espaiia, caracteristicas como la edad, género, ticket
medio de compra, etc. Todo esto, nos permitird conocer al cliente mas habitual en las
compras online.

Para la realizacidon de dicho andlisis, nos apoyaremos en el estudio realizado a mas de
mil individuos por la agencia de marketing Elogia, publicado en el afio 2019, sobre el e-
commerce a nivel nacional de Espaiia en el aifio 2018.

Radiografia del comprador online espaiol:

A A oo
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52% 48% \:ll:|

Redes saciales:

16-24 2534 35-44 4554 5565

@ a7 e 41 aios e medio. p—
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}6\ 3 personas
Dispositivos:
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llustracion 4: Elaboracion propia a partir del estudio realizado por Elogia (2019)
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Tal y como podemos apreciar en esta ilustracion, las ventas online realizadas se
repartieron por igual entre mujeres y hombres. Esta informacién nos muestra que no
existe un género predominante, a nivel nacional, en las compras realizadas online,
puesto que, se reparte, practicamente, en la misma proporcién entre ambos.

En cuanto a la edad, existieron grandes diferencias con respecto a diferentes rangos de
edad a la hora de realizar compras online. En este caso, el segmento de 35 a 54 aiios,
representé practicamente la mitad de las compras realizadas por medio de plataformas
digitales, con una media de 41 afios de edad para el cliente mas representativo en las
compras online.

Ademads del género y la edad, se consideran otra serie de caracteristicas de gran valor a
la hora de describir al comprador online con mayor representacién dentro del territorio
nacional espanol.

En este caso, podriamos dibujar a dicho comprador, como un individuo activo en gran
medida en las redes sociales, en las que predominan Facebook (90%), WhatsApp (60%)
e Instagram (87%). Un comprador que en el 61% de los casos, posee estudios
universitarios y que ademas, el 78% tienen un trabajo actualmente. Finalmente, aunque
este dato sera desarrollado mas adelante, los dispositivos mas utilizados para realizar
estas compras fueron el ordenador y el smartphone, ambos con un 94% de presencia a
la hora de realizar estas compras, seguido de la tablet con una presencia del 52% dentro
de las compras realizadas por medios digitales (I.A.B., 2019).

En cuanto a la frecuencia y gasto medio por compra, los datos se presentan en la
siguiente ilustracion.

Frecuencia de compra

SEXO: EDAD:
3,9
2 3,7
° 6%
B 10 més al dia 31 3,0 3,1
M 3/4 semanal
1 semanal 2,4
1 cada 15 dias
H1 cadames
H< 1 almes
M H. 16-24 25-34 35- 44 45-65
Global = 3,0 compras al mes de media

- Dato interés: el 62% de los compradores, esperan determinados momentos para
efectuar las compras, por ejemplo: Black Friday o el dia sin IVA.

llustracion 5: Elaboracion propia a partir del estudio realizado por Elogia (2019)
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Como se puede observar, en cuanto a la frecuencia de compra, del total de compradores
online, el 29% afirma que al menos realizan una compra online al mes, seguido un 26%
que afirman realizar una compra al menos cada 15 dias, existiendo un 20% que realizan
al menos una compra a la semana mediante plataformas online. Con estos datos, el
estudio que estamos utilizando de referencia, determina una medida de tres compras
mensuales. Una frecuencia que va desde la realizacién de una o mas compras al dia,
para un 2% de la muestra, a una frecuencia superior al mes para un 18%. Si relacionamos
la edad y frecuencia, se observa una relacién inversa entre edad y frecuencia de compra,
es decir, son los consumidores mads jévenes los que mas frecuentemente compran a
través de internet.

Estos resultados, relativos a la frecuencia de compra, son muy similares a los obtenidos
en los afios anteriores que obtuvieron unas compras medias mensuales de 2,9 en el
2016y 3 en el 2017.

Ademas, el estudio revela que el 62% de los compradores, esperan a determinados
acontecimientos para realizar sus compras, tales como, “El dia sin IVA” o el “Black
Friday” entre otros.

Gasto medio por compra:

SEXO: EDAD:
3% 68,8€
‘ . 68,0€
< 25€
9% 66,6€
H25¢-50€ 62,5 €
59,4€
B 51¢-100€ 58,4€
101€ - 150€
s 150€
M H. 16-24 25-34 35- 44 45-65

Global = 64€ gastan de media por cada compra

- Disminuye en 10€ el gasto medio por compra realizado por los compradores online con
respecto al afio 2017.

llustracion 6: Elaboracién propia a partir de Elogia (2019)

En cuanto al gasto medio realizado en este tipo de compras, como se aprecia en la
ilustracion, fue de 64 euros, una cantidad inferior en diez euros a la obtenida en el afo
2017. En cuento al desglose de este ticket medio, un 45% de las compras fueron por un
valor entre, 25 y 50 euros, un 28% entre 51 y 100 euros y un 16% fueron compras por
un valor inferior a los 25 euros.

Si relacionamos la edad y los gastos medio, a excepcidn del segmento mas joven (16 a
24 afios) obtenemos el mismo resultado que cuando relaciondbamos edad y la
frecuencia de compra. A medida que se tiene mds edad se va gastando menos en las
compras online.
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En cuanto a la diferencia entre hombres y mujeres, son ellos los que declaran un mayor
gasto medio, 68 euros, frente a los 59,4 gastado, por término medio, por ellas.

A la hora de realizar compras online resulta imprescindible disponer de un dispositivo
electrénico con capacidad de navegacién online que permita tener relaciéon con las
ofertas existentes en diversas plataformas digitales. Por ello, y de modo que podamos
conocer de qué forma, los compradores, realizan sus compras online, presentamos los
resultados en la siguiente ilustracion.

Dispositivos de compra online:

Ordenador: Smartphone
Tablet y Consola:
.
53%
—<
SEXO EDAD SEXO EDAD
92%
%
= 87% 23%
79% 68%
76%
73% 66%
57% 58%
49% 38%
M H 16.24 24.34 35.44 45.65 M H 16.24 24.34 35.44 45.65

llustracion 7: Elaboracion propia a partir de Elogia (2019)

Tal y como se puede apreciar, en el afio 2018 el dispositivo mas utilizado por los usuarios
y compradores de plataformas digitales (online) fue el ordenador, con un 85% de
presencia en las compras, suponiendo una disminucién de 2 puntos con respecto al aifo
2017 (87%). El smartphone se coloca en segunda posicidén con un 53% de presencia, este
dispositivo sigue incrementando su presencia, por segundo afio consecutivo, siendo en
el 2017 utilizado por un 45%. Finalmente, las tablets y consolas presentan el 23% de
presencia en las compras, sin ningln incremento ni disminucidn notoria con respecto a
afnos anteriores.

En cuanto al género y la edad y su relaciéon con los dos dispositivos mas utilizados,
ordenadores y smartphones, resulta curioso observar la existencia de una relacién
practicamente opuesta en ambos casos. Por un lado, vemos como los hombres utilizan
mas el ordenador y las mujeres el smartphone. En cuanto a la edad, a medida que se
tiene mds edad se utiliza mas el ordenador, circunstancia que no ocurre con la utilizacién
del smartphone, sino todo lo contrario (I.A.B., 2019).

Para conocer los aspectos mds valorados por el comprador online espafiol a la hora de
realizar sus compras, a través de los dispositivos anteriores, recurrimos al estudio
realizado por Cetelem en 2018. Los resultados relacionados con la compra y con el
proceso de pago se recogen en las siguientes ilustraciones.
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Aspectos de compra:

Sencillez: 59%
(o)
Rapidez: 7%
Sin horarios: 67%

Shopping experience: - 5%

llustracion 8: Elaboracion propia a partir de Cetelem (2018)

La mayoria de los encuestados, afirmaron que la rapidez en la realizacién de las compras,
junto con la posibilidad de efectuar dichas compras a cualquier hora del dia sin
necesidad de tener que ajustarse a un horario, vy, la sencillez de la realizacién de las
mismas, es decir, la compra de productos y servicios mediante procesos sencillos, son
los aspectos a tener mayor en cuenta a la hora de realizar compras mediante
dispositivos electrénicos tales como los ordenadores, smartphones o tablets entre
otros.

Aspectos de pago:

Seguridad: 63%

Rapidez del proceso: 27%

Financiaciéon compra: 2%
Programas de fidelizacién: - 8%

llustracion 9: Elaboracion propia a partir de Cetelem (2018)

Los dos aspectos mas valorados por parte de los encuestados a la hora de realizar los
pagos a través de diferentes dispositivos en la compra online de diferentes productos y
servicios, fueron la capacidad por parte de las compafias de garantizar una segura forma
de pago, siendo de vital importancia para los compradores, y la rapidez en el proceso,
es decir, poder efectuar la compra de manera rapida y eficaz.

3.2. Productos o servicios mas comprados online:

En este ultimo punto, y a modo de seguir conociendo en mayor medida la figura del
comprador online espafiol, se presentan los productos y servicios que mds se adquieren
utilizando métodos digitales. Las categorias de productos y su presencia en las cestas de
la compra se presentan en la siguiente grafica:
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Productos y servicios mds comprados en el afio 2018:

1%
7% 69%

62%
" 60%

55%
51%

31%
@ {7.:? A Otros

llustracion 10: Elaboracién propia a partir de Elogia (2019))

Como se puede apreciar, como con un 71% de presencia en las compras, los servicios y
productos relacionados con entretenimiento y cultura, se han posicionado como el
sector que mas representacién ha tenido en las mismas. En segundo lugar, se
encuentran los servicios de viajes y estancias, con un 69% de presencia. Los productos y
servicios de tecnologia y comunicacion ocuparon el tercer lugar con un 62% de
presencia.

Después de conocer las caracteristicas de los compradores online espafoles nos
preguntamos si estos datos son extrapolables al comportamiento de los jévenes vascos
a la hora de comprar por internet.

Por ello, como objetivo principal de este trabajo y tras haber analizado los aspectos mas
representativos dentro del consumidor online espafol, analizaremos de qué manera,
dicho individuo se comporta a la hora de adquirir dos diferentes productos dentro del
sector de la moda como son el textil y calzado.

Después de ello, y una vez conocido de qué manera se comporta el comprador online
de productos de moda, realizaremos un estudio empirico mediante el disefio de una
encuesta donde compararemos si realmente existen similitudes o diferencias entre el
comportamiento de estos compradores con respecto a los datos obtenidos a lo largo del
proyecto de investigacion.
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CAPITULO IV: EL SECTOR DE LA MODA ONLINE EN ESPANA

Resulta incuestionable afirmar que el sector de la moda siempre ha tenido un papel
fundamental en la sociedad, considerada como una sensacién cultural en continuo
movimiento hoy en dia representa uno de los sectores de la economia que mas dinero
genera tanto en medios online como en medios offline. Por ello, y dado el caracter de
este proyecto de investigacion, presentaremos el sector de la moda y analizaremos
diversas caracteristicas del mismo, tales como el papel que posee dicho sector en la
actualidad, la radiografia o caracteristicas principales del comprador mas representativo
de las compras realizadas online dentro del mismo sector y el analisis de las compras
realizadas por los consumidores de moda para dos categorias de productos diferentes,
ropa y calzado.

4.1. El sector de la moda online:

En este primer punto, se pretende introducir el tema de la moda online dentro del
territorio espafol. Tal y como hemos hecho mencidn, el sector de la moda representa
uno de los sectores con mayor crecimiento en nuestra sociedad, ademas de poseer un
alto nivel de influencia sobre las personas.

En este nuevo punto se hablard sobre una de las estrategias mas utilizadas por los
compradores habituales y actuales de productos de moda a la hora de adquirir los
mismos. Ademas de ello, haremos mencidn sobre la preferencia de diferentes lugares
de compra por parte de los clientes y, finalmente, mostraremos un breve ejemplo de la
importancia de combinar diferentes estrategias o herramientas —tanto online como
offline- dentro de los establecimientos fisicos.

La moda ha experimentado un gran crecimiento en estos Ultimos afios, en mayor o
menor medida gracias a la introduccidn de las nuevas tecnologias en los procesos de
compra. Resultados econdmicos que antes solo podian esperarse de aquellos lugares
donde la moda tenia un papel crucial en la sociedad como lItalia o Francia, hoy en dia,
gracias a la globalizacién del mercado, los resultados que estan teniendo en la actualidad
otros muchos paises no tienen nada que envidiar frente a aquellos que antes poseian
unos mayores resultados econémicos.

Un ejemplo sencillo seria el crecimiento que China ha tenido en estos ultimos afios,
convirtiéndose en uno de los paises con mayor indice de produccién de productos
destinados al sector de la moda. Con un volumen de compras valorado en mas de 6.200
millones de euros en el afio 2017, China se ha convertido en el origen mas
representativo de las importaciones realizadas por los espainoles (Sdnchez, T., 2019).

A la hora de hablar sobre de qué manera se comporta en comprador habitual de
productos de moda hoy en dia, cada vez con mayor frecuencia deciden optar por
estrategias omnicanales. Todo esto quiere decir que los compradores actuales
combinan aquellos métodos de compra online y offline que tienen a su alcance para
efectuar sus compras.
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En relacidn a la tienda fisica, muchos de nosotros podemos pensar que el comprador
habitual pasa mas tiempo en ella que en plataformas habituales, pero por sorprendente
gue parezca, un estudio realizado por la universidad de Harvard, afirma que hoy en dia
el cliente decide dedicar mas tiempo en plataformas online de las propias marcas que
en las tiendas fisicas. Ademas de ello, dicho estudio afirmdé que los clientes prefieren
comprar en las tiendas virtuales oficiales de cada marca antes de optar por diferentes
plataformas multi-marca (Bankia, 2018).

Todo esto nos lleva a la conclusién de que resulta de vital importancia para las
compaiiias de hoy en dia ofrecer diferentes herramientas tanto online como offline para
los clientes, dada la predisposicién de los mismos por optar por estrategias omnicanales
a la hora de efectuar diferentes adquisiciones dentro del sector de la moda.

Un ejemplo claro de la importancia de ofrecer una diversidad de herramientas para los
clientes a la hora de efectuar sus compras, seria la inversion de mas de 1.800 millones
de euros realizado por el grupo Inditex en 2017. Esta empresa, una de las mas punteras
a nivel nacional e internacional, decidid invertir dicha cantidad de dinero en mejoras
tecnolégicas e implantacidon de estrategias online dentro de sus establecimientos fisicos
con el objetivo de fomentar la autonomia y rapidez de compra de cada cliente (Bankia,
2018).

A modo de presentar la importancia que la compra online estd teniendo dentro del
sector de la moda, segln el estudio elaborado por Kantar, dedicada a la realizacién de
estadisticas en su Informe sobre el sector de la moda en Espafia para el 2019, el 7,4% de
las ventas realizadas dentro de este sector fueron hechas mediante plataformas
digitales. Esto, representaria la mayor cuota de ventas realizadas por los compradores
mediante estrategias online, frente al 1,4% obtenido en el afio 2012 (Kantar, 2019).

Tal y como afirma Pilar Riafio directora de Modaes.es, diario dedicado a la publicacion
de noticias econdmicas referentes al sector de la moda, “El canal digital estd
experimentando su propia transformacion, ya que la manera en que se busca y se
compra ropa por Internet estd en constante cambio. Por ello, las empresas de moda
necesitan de informacion constantemente actualizada sobre la evolucion de este canal
y las preferencias y patrones de conducta de los actuales consumidores”.

4.2. Radiografia del consumidor online de moda:

En este se pretende conocer diferentes caracteristicas pertenecientes a los
compradores de productos de moda (género, nivel renta, valor ticket medio de
compra...), para de este mismo modo, poder dibujar el patrén de aquel cliente que en
mayor medida representa al comprador habitual mds destacado en este sector.

Para la elaboracidn de esta representacién del comprador mds destacado en las
compras online del sector de la moda, el proyecto de investigacion se ha basado en los
datos aportados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en el afio 2018. En este
caso, el estudio afirmé que, aunque apenas era notoria la diferencia, las mujeres con un
33,4% de penetracion dentro de las compras realizadas online dentro del sector de la
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moda, se convirtido en el género mas representado, frente al 31,1% de penetracion
dentro de los hombres.

Ademads de ello, dicho estudio revela que los estudiantes representaban un mayor indice
de compra que los trabajadores a la hora de adquirir productos de moda mediante
plataformas digitales. Sorprendentemente, existe una relacion directa entre el nivel de
estudios o formacién de los individuos y las compras que estos mismos efectuaban,
llegando a la conclusion de que, a mayor nivel de formacién, mas compras online se
realizaban los mismos (Gestal, I., 2019).

Penetracion de la moda online:

Edad: Por habitantes:
47%

8%

45% 43% 3%
32%
31% 31%
30%

16-24 25-34 35-44 45-54 55.64 >100.000 50.000 - 20.000 - 10.000 - < 10.000

cap.porv 100.000 50.000 20.000

Por ingresos mensuales netos del hogar:

50%

38%

27%

19%

>2500€ 1.600€ 900€ < 900€
-2.500€ -1.600€

llustracion 11: Elaboracion propia a partir del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2019).

De igual manera, este mismo estudio del INE afirma que el consumo online de productos
relacionados con el sector de la moda variaba segun diferentes factores tales como la
edad, numero de habitantes de cada localidad o los ingresos mensuales.

Dicho estudio mostré que son aquellos individuos de entre 25 a 34 afios de edad quienes
mayor representacién poseen dentro de las adquisiciones online en el sector en
cuestion (el 47% de los encuestados que se encontraban dentro de este intervalo de
edad, afirmaron realizar compras online de moda habitualmente), seguido de aquellos
individuos de entre 16 a 24 afios de edad (45%) y aquellos de entre 35 a 44 afios (43%).
El estudio también revela la existencia de diferencias dentro del indice de compras
realizadas por los clientes dependiendo del nimero de habitantes que diferentes
localidades poseian. En este caso, fueron aquellas localidades con mdas de 100.000
habitantes (principalmente capitales de provincias) quienes con un 38% se convirtieron
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en los lugares con mayor indice de compras, seguido por sorprendente que pueda llegar
a parecer por aquellas localidades con un nimero inferior a 10.000 habitantes (32%).
Finalmente, por obvio que pueda ser, este estudio llegd a la conclusién tal y como
podemos apreciar en la ilustracidn, de que, a mayor nivel de ingresos mensuales netos
dentro de un determinado hogar, mayor sera el nivel de compra realizado por los
mismos dentro del sector de la moda online.

Conocer cudnto dinero estdn dispuestos a gastar los compradores, es informacién de
vital importancia para muchas empresas, esto permite realizar campafias y lanzar
productos que satisfagan en mayor medida las necesidades de aquellos posibles
compradores. Segun afirma “Modaes.es” el ticket medio de los consumidores de moda
en Espana se situd en 64,5 euros en el afio 2018, resultado que podria haber sido
drasticamente inferior, de no ser por el ultimo trimestre del afio donde las ventas
crecieron notalmente (Gestal, I., 2019).

Cabe destacar, que el sector de la moda estd compuesto por una gran variedad de
categorias de productos, tales como el calzado, ropa o accesorios. Ademas de ello, la
cantidad de dinero que cada individuo esta dispuesto a gastar dependera directamente
de la categoria de producto a la que nos refiramos. Por ejemplo, el ticket medio de ropa
vendida online dentro del sector de la moda, ascendié a 64,5 euros en el afio 2018, sin
embargo, el ticket medio para ese mismo afio dentro de la categoria de calzado,
ascendio hasta 79,6 euros.

4.3. Lacompra de ropay calzado online

Tal y como llevamos afirmando a lo largo del proyecto de investigacion, la compra de
diferentes articulos o servicios mediante plataformas online ha dejado de pertenecer
Unicamente a un determinado grupo de individuos, y ha pasado a convertirse en uno de
los métodos de compra mads habituales en la sociedad actual. La variedad de productos
existentes, ofertas y no estar sujetos a determinados horarios de apertura y cierre entre
otras caracteristicas, hacen que la compra online sea un método muy llamativo para
muchos de los compradores.

Las plataformas online permiten al consumidor poder efectuar sus compras desde
cualquier lugar del mundo con acceso a internet, por ello, es de vital importancia para
las compaiiias poder garantizar una éptima experiencia de compra para asegurarse de
gue el individuo acabe por comprar el producto deseado. Cabe destacar, que los
procesos de compra difieren entre si dependiendo de a qué producto nos estamos
refiriendo, es decir, no es lo mismo comprar unas entradas para el cine mediante una
plataforma online que comprar un teléfono mdévil. Incluso en productos pertenecientes
al mismo sector, podemos encontrar diferencias en el proceso de compra, en este nuevo
punto, hablaremos sobre las diferencias que existen a la hora de adquirir ropa y calzado,
ambos, pertenecientes al sector de la moda.

La elaboracion de este pequefio andlisis, nos abrird las puertas para lo que
posteriormente sera la realizacién de una investigacion sobre los jévenes vascos.
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En primer lugar, es indudable afirmar que el sector de la moda ha tenido un gran
crecimiento en plataformas digitales en los Gltimos afos, ademas de ello, las mejoras en
servicios de envio de productos y politicas de devoluciéon, han hecho que resulte
irresistible para muchos consumidores adquirir estos productos. Cuando hablamos de
ropa, los consumidores se muestran menos criticos a la hora de adquirir este tipo de
productos, dada la gran variedad de precios existentes, el consumidor no dara gran
importancia a haber visto y probado el producto antes de adquirirlo, es mas, ¢ Quién no
ha comprado una prenda por internet y luego la ha regalado o la ha guardado en el
rincon mas inhdspito del armario? Por ello, la categoria de productos de ropa y
accesorios, segun afirma la plataforma digital francesa “Vente-Privee.com” dedicada a
la comercializacién de productos de moda, se encuentra en primera posicion como la
categoria de producto mas demandada por los compradores actuales.

Por otro lado, a la hora de hablar de calzado, vemos que los consumidores se muestran
mas criticos a la hora de adquirir esta categoria de producto, los clientes prefieren ver
el producto en este caso, probarselo y tocarlo antes de decidir adquirirlo. Ademas de
ello, el incremento de su precio en comparacién con la anteriormente mencionada
categoria de producto (ropa y accesorios), ademds de la desconfianza por parte de los
consumidores de si el calzado realmente cumplird con las expectativas y si este
corresponderd con la talla adecuada, ha hecho que el crecimiento de las ventas de esta
categoria de producto sea mas lento. A pesar de ello, y basdndonos en el informe de
“Vente-privee.com”, el 34% de las ventas realizadas dentro del sector de la moda
corresponden a la categoria de productos de calzado, es decir, uno de cada tres
compradores deciden incluir el calzado dentro de sus compras, convirtiéndose en la
segunda categoria de producto mas demandada por los consumidores actuales por
detras de la ropa y accesorios quien sigue encabezando la lista como el producto de
moda mas demandado por los actuales compradores online del sector de la moda (ICEX,
2018).
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CAPITULO V: ESTUDIO EMPIRICO EN LA COMPRA ONLINE DE
ROPAY CALZADO

Uno de los objetivos de este trabajo de investigacidén era la elaboracién de un
estudio empirico donde se pudiera contrastar la informacién obtenida en los anteriores
capitulos. Una informacién secundaria procedente de los diversos estudios publicados
gue ha sido obtenida a través de muestras amplias y aleatorias de comparadores de
diferentes edades y zonas de residencia entre otras variables de clasificacidn. La
poblacién objeto de estudio en nuestra investigacion se limitard a los jévenes vascos
compradores habituales del sector de la moda online.

En primer lugar, expondremos los objetivos de este estudio empirico que se derivan del
analisis previo, realizado en los capitulos anteriores. Posteriormente, expondremos la
metodologia llevada a cabo para la obtencién de la informacion primaria procedente de
la muestra utilizada.

Posteriormente, presentaremos los principales resultados obtenidos que nos permitira
contrastar la informacion generada con la informacién secundaria utilizada para su

diseno.

5.1. Objetivos del estudio

El objetivo principal de este estudio empirico es conocer de qué manera se comportan
los jovenes vascos a la hora de comprar en plataformas digitales (online), mas
concretamente, a la hora de adquirir dos categorias diferentes de productos como la
ropa vy el calzado.

Trataremos de responder a algunas de las cuestiones que nos hemos ido planteando a
medida que avanzdbamos en este trabajo relacionadas con el proceso de compra online,
los factores que influyen en éste, la utilizacién de diversos canales de compra, etc.

5.2. Metodologia

La primera etapa de este estudio consiste en un analisis exploratorio llevado a cabo
mediante entrevistas personales a jovenes vascos que realizan compras habituales
dentro del sector de la moda online.

Unas entrevistas que nos permitirdn obtener una informacién primaria, de caracter
cualitativo. El andlisis de esta informacidn sera de gran ayuda para el disefo del estudio
cuantitativo realizado a través de una encuesta personal online aplicada a una muestra,
de conveniencia, formada por jévenes vascos.

Finalmente, tras la recogida y andlisis de los datos obtenidos en la encuesta se
presentaran los principales resultados obtenidos.

33



5.3. Entrevista a clientes habituales del sector de la moda online

Con el objetivo de conocer de primera mano la opinidn de los usuarios de plataformas
digitales a la hora de efectuar compras online se realizaron entrevistas personales. Con
ellas también se pretendia conocer cémo se comportan los mismos a la hora de efectuar
compras en dos diferentes categorias de productos dentro del sector de la moda, la ropa
y el calzado.

En concreto se realizaron tres entrevistas a compradores habituales del sector de la
moda online, formando parte los entrevistados de la poblacién objeto de etudio, es
decir, jévenes vascos que compran productos de moda en plataformas online.

Las entrevistas se desarrollaron teniendo en cuenta aspectos tales como:

» Comenzar con una introduccién al tema de estudio, con el objetivo de presentar
al entrevistado el motivo por el cual se desea recabar la informacion.

> Presentar las cuestiones objeto de estudio de manera no directa, es decir, sin
buscar una respuesta breve y concisa, sino tratar de conseguir un argumento
l6gico de las respuestas por parte del entrevistado.

» Generar un breve feedback con el entrevistado apoyandonos en la informacion
secundaria disponible.

> Una vez finalizada la entrevista se le agradecera al entrevistado su colaboracién.
El guion utilizado en las entrevistas se recoge en el Anexo 1.

Principales conclusiones de las entrevistas

Las tres personas que participaron en las entrevistas son dos mujeres de 22 y 27 afios y
un varén de 27 afos de edad que habitualmente realizan compras online dentreo del
sector de la moda. En estas conversaciones pudimos darnos cuenta, en primera persona,
del entorno que rodea las compras online de estos compradores de moda.

Cabe destacar que, a pesar de diversas discrepancias en algunos puntos, los tres
entrevistados mostraron inquietudes y comportamientos similares a lo largo de la
entrevista.

Para recoger sus impresiones, los mencionaremos con su nombre de pila, es decir,
Joana, Nerea e Imanol.

En primer lugar, la entrevista se centrd en conocer cuanto dinero destinaban a este tipo
de compras y cuantas realizaban. Tal y como afirmaba Joana,

“Todo depende de la situacion econdmica y estacion del ailo en la que me encuentre”.

Por ello, siendo conscientes de que las compras dependen directamente de la realidad
particular que estén afrontando en ese momento, decidimos preguntar sobre la media
de compras y gastos que cada uno realiza mensualmente.

34



Las cifras aportadas por los tres se encontraban por debajo de la media espafiola
presentada en capitulos anteriores dado que los entrevistados afirmaron realizar de
media 2,5 compras online mensuales frente a las 3 compras mensuales de media en
Espana, y gastaban de media, 45 euros en cada una de estas compras frente a los 64
euros de media espafiola en cada compra.

Ademads de ello, se preguntd sobre aquellos dispositivos mas utilizados para realizar las
compras, mientras que Joana y Nerea afirmaban utilizar el Smartphone como principal
herramienta para efectuar sus compras, Imanol Oyarzabal afirmaba,

“Cada vez que necesito realizar cualquier tipo de compra, en este caso, incluidas las
compras online de moda, decido realizarlas desde mi ordenador portdtil o de mesa ya
que me da mds sequridad a la hora de meter mis datos bancarios”.

El reconocimiento del problema o la necesidad de adquirir un producto, tal y como
presentamos en este proyecto de investigacion, es la puerta que da paso al proceso de
compra de cada individuo. Los tres entrevistados afirmaron que las redes sociales, mas
concretamente Facebook e Instagram son una de las fuentes mds importantes a la hora
de tener el primer contacto con nuevos productos pertenecientes a las categorias de
ropa y calzado. Segun Nerea,

“Las redes sociales son parte de mi dia a dia, es inevitable que me dé cuenta de la nueva
ropa o calzado que lance una determinada compaifiia a la que sigo en redes sociales”.

Una vez identificada y asumida la necesidad de adquirir un determinado producto de
ropa o calzado, los tres afirmaron acudir directamente a las paginas web oficiales de
aquellos productos de ropa y calzado que les ha llamado la atencidn con la finalidad de
conocer y buscar mds informacién referente a aquellos productos deseados.
Posteriormente, en el caso de Nerea e Imanol, buscaban la posibilidad de poder ver el
producto en persona en alguna tienda fisica de la zona.

En cuanto a las ventajas y desventajas de buscar informacidon referente a un
determinado producto de moda y calzado mediante estrategias online y offline,
sorprendentemente, los tres mostraron opiniones semejantes.

La posibilidad de poder ver y adquirir una gran variedad de productos desde cualquier
lugar con acceso a internet es la ventaja mas destacada sobre los procesos de compra
online, a pesar de que el miedo a ser estafados es una sensacién inevitable en este tipo
de compras.

En cuanto a las estrategias de compra offline, lo que mads valoraron fue la posibilidad de
ver, tocar y probar el producto en el propio establecimiento, sin embargo, la falta de
producto o tallas en los establecimientos fisicos es una realidad a la que muchos
compradores tienen que afrontar y, por tanto, una de las desventajas mas destacadas
de buscar informaciéon mediante estrategias offline. Tal y como afirmaba Nerea,

“Me encanta ir a las tiendas a probarme ropa y calzado, pero desgraciadamente en
muchas ocasiones me encuentro con que no puedo hacerlo porque no tienen mi talla o
porque no tienen ese producto en la tienda, lo cual convierte mi busqueda en una
experiencia bastante frustrante”.
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A continuacién se preguntd sobre cuales de estas dos categorias de producto, ropa y
calzado, se mostraban mas criticos a la hora de buscar informacién. En este caso, Joana
afirmd que no le daba gran importancia al calzado, ella aseguraba que la ropa era
aquello que mas le definia y aquello a lo que mas tiempo dedicaba a la hora de realizar
el proceso de compra. Por otro lado, Nerea e Imanol afirmaban que dado el mayor
precio normalmente en el calzado, ellos dedicaban mas tiempo en analizar y buscar
informacién de calzado que de ropa.

Una vez realizada la busqueda de informacion, se preguntd a los entrevistados sobre de
gué manera realizan el andlisis de cada opcién para de esta manera seleccionar aquella
gue mejor les convenga dentro de los productos de ropa y calzado.

Las politicas de envio y garantia fueron las caracteristicas que mas valoraron a la hora
de elegir la opcién de compra, tanto de ropa como de calzado, tal y como afirmaba
Imanol,

“Independientemente del precio de un producto, si la entrega es mds rdpida y las
garantias de los productos son mejores, no dudaria en optar por esa opcion”.

Ademads, los entrevistados afirmaron pedir opinidn a terceras personas a la hora de
decidir sobre qué producto deberian adquirir. Segin Joana,

“A mis amigas y a mi nos encanta hablar de ropa y calzado, creo que no hablamos de
otra cosa, por eso siempre que quiero comprarme algo lo hablo con ellas primero y veo
lo que ellas tienen que decir al respecto”.

En este sentido, preguntamos a los entrevistados sobre aquellos factores que mas
influencian tiene en ellos a la hora de realizar las compras de ropa y calzado. Nerea y
Joana afirmaron que son aquellos factores sociales como los amigos o la familia quien
mas influencian en sus compras de ropay calzado, ademas de ello, los factores culturales
como las tendencias o moda también jugaban un papel crucial a la hora de efectuar sus
compras.

Sin embargo, Imanol se mostrd contrario a esta afirmacién opinando que eran aquellos
factores personales de la propia marca lo que mas influenciaba sus compras,

“A pesar de pedir opinion a terceros antes de realizar cualquier tipo de compra de ropa
o calzado, creo que lo que mds influencia en mi es la personalidad de la marca, quiero
que la ropa y calzado que lleve me represente a mi como persona”.

Tras evaluar las diferentes alternativas u opciones, el siguiente paso en proceso de
compra es la decisién de comprar o no comprar un determinado producto. Para ello, se
preguntd a los entrevistados por aquellas estrategias de compra mas utilizadas a la hora
de realizar compras de ropa y calzado.

Los tres afirmaron que habitualmente utilizan la estrategia de compra omnicanal, dado
gue este tipo de estrategia de compra les aportaba una mayor cantidad de informacién
referente a la ropa o calzado. De esta manera, se aseguraban que el producto
seleccionado realmente pudiera satisfacer sus necesidades. En primer lugar, como
mencionamos anteriormente, el origen de la informacidn habitualmente era mediante
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redes sociales donde tenian el primer contacto con los productos de ropa y calzado,
posteriormente, si existia la oportunidad, decidian acudir a establecimientos fisicos
donde poder apreciar el producto de una forma mas directa y finalmente, realizar las
compras mediante procesos online. Tal y como afirmaba Joana,

“A pesar de ser una persona bastante impulsiva a la hora de comprar ropa y calzado, si
existe la oportunidad de ver el producto en una tienda cerca de donde vivo, prefiero
hacerlo, mds aun cuando el producto tiene un precio alto”.

A pesar de lo manifestado anteriormente, Imanol afirmaba lo siguiente,

“Si que es verdad que suelo utilizar estrategias omnicanales para realizar compras de
ropa y calzado habitualmente. Los descuentos en las pdginas web son algo bastante
comunes, pero he de admitir que, en temporada de rebajas, donde compro es en tiendas
fisicas”.

Esta afirmacidon nos hace ver que, en algunos casos, como en el de Imanal,
acontecimientos puntuales como las rebajas o el conocido “Black Friday”, entre otros,
hacen que las estrategias varien y que los compradores opten por procesos de compra
diferentes.

Otra de las cuestiones que se trataron fue si acudian siempre a las mismas tiendas fisicas
o plataformas online a la hora de realizar las compras o, si por lo contrario, solian
cambiar de establecimientos o plataformas. En este caso, los tres entrevistados
afirmaron que principalmente acudian a las mismas plataformas online a la hora de
realizar sus compras, principalmente por tema de seguridad y por su propia experiencia
de compra en estas plataformas. Sin embargo, en cuanto a establecimientos fisicos o
tiendas fisicas, los tres entrevistados afirmaron que no tenian ningln problema en
realizar compras en nuevas tiendas, siempre y cuando el producto que en ellas haya,
realmente sean de su gusto. Asi Joana afirma que,

“Una de las cosas que mds me aterra a la hora de comprar por internet es el hecho de
que puedo ser estafada, por ello, siempre suelo acudir a las mismas pdginas web para
hacer las compras, mayormente en pdginas oficiales. En cuanto a tiendas fisicas suelo
ser mucho mds permisiva, el miedo de ser engaflada no es tan alto por lo que no tengo
problema en entrar e incluso comprar en tiendas desconocidas siempre que lo que en
ellas haya me guste”.

Finalmente, los entrevistados fueron preguntados sobre sus respectivos
comportamientos post-compra. Con esta pregunta se quiso analizar de qué manera
actuaban tras realizar la compra de una determinada prenda de ropa y de calzado.
Ademads de ello, preguntamos si consideraban que su opinidn podia llegar a influir en la
compra de terceras personas.

Las respuestas fueron muy diferentes entre si. En primer lugar, Joana afirmdé que
normalmente, tras comprar ropa o calzado, solia poner en comun con sus amigas la
nueva experiencia de compra y comparar dicho producto con compras anteriores. Por
su parte, Nerea aportd que le gustaba redactar comentarios en las paginas web donde
adquirio el producto para que de esta manera una mayor cantidad de personas pudiera
apreciar su propia experiencia de compra de cada prenda de ropa o calzado. Por ultimo,
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Imanol normalmente no solia comentar con nadie sus experiencias de compra de ropa
o calzado,

“Tal vez sea un error, pero no suelo poner en comun mis experiencias de compra de ropa
y calzado, considero que lo que a mi personalmente no me gusta, a otros muchos puede
que si. No quiero influir en la compra de nadie.”

Antes de finalizar con la entrevista, se preguntd si consideraban que sus opiniones tras
una determinada experiencia de compra de ropa o calzado podia llegar a influir en las
compras de terceras personas. Mientras que Imanol consideraba que no, tal y como
recoge su afirmacidn anterior, Joana y Nerea pensaban que tal vez no en gran medida
pero que en su grupo de amigas y familiares si afirmando Joana,

“No creo que mi capacidad de influir vaya mds allé de mi grupo de amigas o familiares,
pero la respuesta es si, si puedo convencer a alguien de que no compra o si compre un
determinado producto con mi experiencia de compra”.

5.4. Elaboracidon del cuestionario

Una vez realizadas y analizadas las tres entrevistas, se procedidé al disefio de un
cuestionario para poder obtener informacién cuantitativa primaria sobre la manera en
la que los jovenes vascos realizan compras online y offline sobre las dos categorias
analizadas.

Dicho cuestionario se dividié en tres bloques con el propdsito de conocer diferentes
aspectos de los encuestados. En el primero se trataba de conocer la frecuencia, el gasto
y la forma de efectuar sus compras.

En la segunda parte se pretendia recoger informacion sobre el proceso de compra.
Desde el momento en el que se dan cuenta de la necesidad de adquirir un producto
hasta el comportamiento post-compra.

En el tercer y ultimo bloque, se tratd de recoger diferentes aspectos que influyen en el
comportamiento de compra general, sin tener en cuenta la categoria de compra.

Para el disefio del cuestionario se utilizé la herramienta de Google, Google Forms, el
cuestionario utilizado se recoge en el Anexo 2.

5.5. Ejecucion del trabajo de campo

Una vez disefiado el cuestionario y teniendo claro la poblacién objeto de estudio,
definida fundamentalmente por la edad, se utilizaron las redes sociales WhatsApp e
Instagram como medio de distribucion del cuestionario.

Se pidid a la muestra seleccionada que respondieran al mismo de forma sincera
consiguiéndose una muestra final de 40 individuos que realizaron y completaron el
cuestionario propuesto.

Los principales aspectos de la recogida de la informacidn se recogen en la siguiente
tabla.
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Tabla 2. Ficha técnica del estudio cuantitativo

Universo/Poblacién Jovenes vascos de 16 a 29 afios de edad

Tipo de muestreo De conveniencia (principalmente amigos y familiares)

Método de recogida de | Encuesta con cuestionario auto-administrado enviado por
la informacién redes sociales (WhatsApp e Instagram)

Muestra total obtenida | 40 encuestas

Fecha de realizaciéon Febrero de 2020.

5.6. Resultados del estudio

Una vez disenado el cuestionario y teniendo claro a qué tipo de individuos queriamos
enfocarnos, se les pidié a estos que respondieran al mismo de forma sincera para de
esta manera asegurar que el resultado obtenido representara fielmente al colectivo de
jovenes vascos. En este caso, se consiguié una muestra de 40 individuos los cuales
realizaron y completaron el cuestionario propuesto.

En este nuevo punto, se presentaran los resultados obtenidos en este estudio empirico
dedicado a conocer de qué manera los jovenes vascos realizan sus compras online y
offline dentro de las categorias de productos de ropa y calzado.

12 Parte del cuestionario: Perfil del consumidor

Tal y como se afirmd anteriormente, la primera parte del cuestionario estuvo dedicada
a conocer al encuestado, analizar cudnto y de qué manera realizan las compras por
internet.

® o e 65% de los encuestados
tenian entre 19 — 25 afos
e 42,5% Unicamente en
algunos productos.
37,5% 62,5% e 37,5% en la mayoria de
productos

llustracion 12: Elaboracion propia a partir del cuestionario

En primer lugar, la muestra final obtenida estaba compuesta por 15 mujeres y 25
hombres que en su mayoria (65%) tenian entre 19 a 25 afos de edad, afirmaron que
internet ha cambiado sus procesos de compra. El 42,5% de ellos afirmaban que
unicamente han apreciado dicho cambio en algunos productos puntuales, el 37,5% de
los encuestados aportaron que apreciaron dicho cambio en sus procesos de compra en
la mayoria de los productos que compran.
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Frecuencia de compra:

Ropa Calzado

@ 5 0 més veces al mes
@ Entre 2y 4 veces al mes
® 1vezalmes

@ Con menos frecuencia

@ 50 mas veces al mes
@ Entre 2 y 4 veces al mes
® 1vezal mes

@ Con menos frecuencia

llustracion 13: Elaboracion propia a partir del cuestionario

Posteriormente se les pregunté sobre la frecuencia con la que suelen comprar productos
de ropay calzado mensualmente. En este caso, se puede apreciar que, en cuanto a ropa,
a pesar de que la mayoria (60%) afirmé realizar compras con una frecuencia inferior a
una vez al mes, el 32,5% seiald que solia comprar una vez al mesy el 7,5% entre 2y 4
veces al mes. Por otro lado, en cuanto a calzado, los encuestados mostraron una menor
frecuencia de compra en esta categoria de producto, con un 87,5% de ellos que
afirmaban realizar menos de una compra mensual y un 12,5% que realizaban una
compra de esta categoria de producto mensual.

Gastos medio:

Ropa

Calzado
= il @ Mas de 50 euros
@ Entre 31 a 50 euros
@ Entre 15 a 30 euros
@ Menos de 15 euros

@ Maés de 50 euros

@ Entre 31 a 50 euros
@ Entre 15 a 30 euros
@ Menos de 15 euros

llustracion 14: Elaboracion propia a partir del cuestionario

El gasto medio que cada individuo realiza a la hora de comprar cada una de estas dos
categorias de productos fue otro punto a analizar en esta encuesta, en este caso, se
aprecia que los encuestados afirmaron gastar mas dinero en la categoria de productos
de calzado con una mayoria de ellos (45%) indicando que gastaban mas de 50 euros en
cada compra, frente a la categoria de productos de ropa donde la mayoria de los
encuestados (47,5%) indicaron gastar entre 31 a 50 euros en cada una de las compras.
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Dispositivos:

k El 52,5% realizan siempre o habitualmente las compras con Smartphone

I 8 "/ El 32,5% realizan siempre o habitualmente las compras con portatil

| i:' ~ 15% realizan siempre o habitualmente las compras mediante PC

h w

llustracion 15: Elaboracion propia a partir del cuestionario

La dltima pregunta de esta primera parte del cuestionario fue disefiada para analizar
aquellos dispositivos mas utilizados por los encuestados a la hora de realizar las compras
online. En este caso, el Smartphone con un 52,5% de los encuestados indicando que
realizaban compras habitualmente o siempre utilizando este dispositivo se convirtié en
el medio mas utilizado para realizar las compras online, seguido del ordenador portatil
con un 32,5% y del PC con un 15%.

22 Parte del cuestionario: Proceso de decisiéon de compra

Esta segunda parte del cuestionario fue disefiada con el objetivo principal de conocer
de primera mano diferentes caracteristicas dentro del proceso de compra que cada uno
de los individuos encuestados, tales como factores de influencia en las compras o modos
de transmitir la experiencia positiva o negativa en el momento post-compra.

Influencia en las compras
Consejo de amigos (80,6%)
Ir de tiendas (80%)

Redes sociales (76,25%)

Entorno familiar (65,6%)

Publicidad Online (64,4%)

Publicidad Offline (53,7%)
1

llustracion 16: Elaboracion propia a partir del cuestionario

En primer lugar, los encuestados fueron preguntados sobre aquellos factores que ellos
consideraban que tenian mayor influencia a la hora de realizar las compras de las
categorias de producto de ropa y calzado. Sorprendentemente, y con apenas diferencia
entre ellos, los factores “Consejo de amigos” e “Ir de tiendas” con un nivel de influencia
entre los encuestados de 80,6% y 80% respectivamente fueron los mas sefialados,
seguido de las redes sociales con un nivel de influencia del 76,25%y posicionando el
entorno familiar (65,6%), publicidad online (64,4%) y offline (53,7%) como ultimos
factores de influencia.
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Posteriormente, los encuestados tuvieron que responder a una serie de preguntas
relacionadas con el proceso de compra que cada uno de ellos posee a la hora de comprar
productos de ropa y calzado. Los encuestados mostraron actitudes similares en cada
una de las preguntas a la hora de adquirir productos de ropa y calzado, es decir, segin
revela esta encuesta, dentro del proceso de compra, los individuos se comportan de
manera semejante a la hora de comprar productos de ropa y/o calzado.

Medios para conocer productos de ropa
Tiendas fisicas (76,5%)

Redes sociales (56%)
Television (36,5%)
Revistas y articulos de moda (32%)

Blogs de moda (30%)

llustracion 17: Elaboracion propia a partir del cuestionario

En segundo lugar, los encuestados posicionaron con un 76,5% de aceptacion las tiendas
fisicas como el medio mds destacado a la hora de conocer nuevos productos de ropa,
seguido de las redes sociales con un 56% y television con un 36,5%. De este modo,
posicionaron las revistas y articulos de moda (32%) y Blogs de moda (30%) como los
ultimos medios para conocer nuevos productos de ropa.

Medios para conocer productos de calzado

Tiendas fisicas (78,5%)

Redes sociales (55,5%)

Television (34%) / Revistas y articulos de moda (34%)

Blogs de moda (30%)

llustracion 18: Elaboracion propia a partir del cuestionario

Posteriormente, los encuestados fueron preguntados sobre aquellos medios mas
utilizados para en este caso conocer nuevos productos de calzado. De igual manera los
encuestados posicionaron las tiendas fisicas y redes sociales como los medios mas
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destacados a la hora de conocer nuevos productos de calzado con un 78,5% y 55,5% de
aceptacién respectivamente, y en este caso, dejaron a la televisidon (34%), revistas y
articulos de moda (34%) y blogs de moda (30%) como ultimos medios utilizados para
conocer nuevos productos de calzado.

Factores online destacados Factores offline destacados

Variedad de productos Ver, tocar y probar los productos

Experiencia de compra Experiencia de compra

Envios Factor humano

llustracion 19: Elaboracion propia a partir del cuestionario

La encuesta quiso diferenciar los procesos de compra online y offline de las categorias
de producto de ropa y calzado. Para ello, los encuestados fueron preguntados por
aquellos factores que mas importancia tenian a la hora de efectuar las compras en cada
uno de los anteriores mencionados métodos de compra (online y offline). Dentro de los
procesos de compra online, los encuestados afirmaron que la posibilidad de tener
acceso a un mayor rango de productos era el factor mdas destacado con un 65% de
aceptacion en productos de ropa y un 62,5% de aceptacion en los productos de calzado,
seguido de una optima experiencia de compra con una aceptacion del 62,5% de
aceptacion en productos de ropa y un 60% de aceptacién en productos de calzado, y
procesos de envio de los productos con un 52,5% y un 42,5% respectivamente.

Por otro lado, dentro de los procesos de compra offline, los factores mdas destacados
para la compra de productos de ropa y calzado fue en primer lugar la posibilidad de ver,
tocar y probar los productos con una aceptacién por parte de los encuestados del 97,5%
en productos de ropa y un 100% en productos de calzado, seguido de la experiencia de
compra con un 45% vy 42,5% respectivamente, y el factor humano ofrecido dentro de
cada establecimiento con una aceptacion del 35% en ambas categorias de producto.

Proceso de compra de ropa Proceso de compra de calzado

@ © [E) & i
j] 1114
BOO® Wd&

55% 54,5% 51% 60,5% 53% 48,5% 46%

O

[

éE
(L)

llustracion 20: Elaboracion propia a partir del cuestionario

Una de las cuestiones que se presentd a la hora de diseiar el cuestionario, fue la manera
en la que los individuos deciden realizar las compras, es decir éLos individuos optan por
estrategias de compra de un solo canal o prefieren las estrategias de omnicanal? La
encuesta mostrd que, tanto para los productos de ropa como calzado con unos niveles
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de aceptacién del 70% y 60,5% respectivamente, el método de compra mas sefialado
por los encuestados fue aquel que transcurre dentro de la tienda fisica, es decir,
prefieren ir a la tienda para conocer/ver el producto y efectuar la compra en el mismo.
A pesar de ello, en segundo lugar, los encuestados afirmaron utilizar estrategias
omnicanales a la hora de efectuar las compras, mdas concretamente, afirmaron ver
productos en plataformas digitales (online) y posteriormente dirigirse al
establecimiento fisico para realizar el proceso de compra del producto, en este caso se
pudo apreciar un nivel de aceptacidn del 55% de los encuestados para los productos de
ropa y 53% para los productos de calzado. La visualizacién y compra de productos
exclusivamente utilizando estrategias de compra online fue considerada como la tercera
estrategia elegida por los encuestados con un 54,5% para ropa y un 48,5% para
productos de calzado. Finalmente, los encuestados posicionaron la estrategia de compra
de visualizar el producto en tienda fisica y posterior compra por internet como la
estrategia e compra menos utilizada con un 51% de aceptacién por parte de los
encuestados en los productos de ropa y un 46% en productos de calzado.

Experiencia de compra positiva Experiencia de compra negativa

llustracion 21: Elaboracion propia a partir del cuestionario

Finalmente, a modo de concluir con esta segunda parte del cuestionario y haciendo
mencion al momento post-compra de un determinado producto de ropa y calzado, los
encuestados fueron preguntados por aquellos métodos de comunicacidn utilizados para
dar a conocer una experiencia de compra tanto positiva como negativa. En ambas
situaciones (experiencia de compra positiva y negativa) los encuestados mostraron
respuestas similares ya que en ambos casos afirmaron que el método mas utilizado para
dar a conocer la experiencia post-compra positiva y negativa con un nivel de aceptacién
entre los encuestados de 66,9% y 68,7% respectivamente fue en persona, es decir, los
encuestados afirmaron que prefieren comunicar en persona la experiencia obtenida tras
la compra de un determinado producto de ropa y/o calzado. A pesar de ello, en segundo
lugar, los encuestados afirmaron con un 50,6% para las experiencias de compras
positivas y un 43,1% para las experiencias de compra negativas que no suelen comunicar
sus experiencias de compra con terceras personas. Posteriormente, los encuestados
posicionaron las redes sociales como el tercer método para dar a conocer sus
experiencias pos-compra con un 33,7% en aquellas experiencias de compra positivas y
un 30% en aquellas experiencias de compra negativas. Finalmente, los encuestados
posicionaron los blogs de moda como el Ultimo medio para transmitir sus experiencias
post-compra, con un 26,9% de aceptacion para las experiencias post-compra positivas y
un 27,5% para aquellas experiencias post-compra negativas.
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32 Parte del cuestionario:

Esta tercera y Ultima parte del cuestionario fue disefiada para poder comprobar la
capacidad de generalizacidn, entre la poblacién analizada, de algunas opiniones
manifestadas en las entrevistas personales. En este caso, se les pidié a los encuestados
gue mostraran su grado de conformidad o disconformidad frente a diversas
afirmaciones que fueron obtenidas en las entrevistas.

De las doce diferentes afirmaciones propuestas en el cuestionario y dadas las diferentes
respuestas aportadas por los encuestados, hemos podido apreciar que seis de ellas
llegan a representar a los jévenes vascos de la actualidad.

Afirmaciones Grado de
acuerdo/desacuerdo
“La ventaja mas destacada de comprar por internet es tener 97,5%

acceso a una mayor cantidad de productos”

“La mayor ventaja de comprar en tindas fisicas es poder ver, 100%
tocar y probarme el producto”

“El hecho de que no siempre haya la talla o el producto que 92,5%
busco es la desventaja mas destacada de comprar en tiendas

fisicas”

“Valoro en mayor medida las prestaciones que una 90%

compaiiia ofrece a la hora de comprar un producto, tales
como el tiempo de envio o politicas de devolucidn sobre el
precio del mismo producto”

"Cuando quiero comprar ROPA acudo a la opinién de mis 72,5%
amig@s para ver que piensan del producto antes de
comprarlo”

"Cuando quiero comprar CALZADO acudo a la opinidn de 77,5%
mis amig@s para ver que piensan del producto antes de
comprarlo”

"Antes de comprar un producto de ROPA, si tengo la 80%
posibilidad de verlo en persona en alguna tienda fisica
acudo a elld"

"Antes de comprar un producto de CALZADO, si tengo la 77,5%
posibilidad de verlo en persona en alguna tienda fisica

acudo a ella"
Tabla 2: Elaboracion propia. Afirmaciones del cuestionario

En primer lugar, y como se afirmé en la segunda parte del cuestionario, con un 97,5%
de conformidad por parte de los encuestados dentro de las afirmaciones propuestas, la
posibilidad de tener acceso a una mayor cantidad de productos se ha convertido en Ia
ventaja mas destacada entre los jovenes vascos a la hora de realizar compras por
internet, y con un 100% de conformidad, la posibilidad de ver, tocar y probar el producto
dentro en los procesos offline segln los mismos.
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A pesar de ello, con un 92,5%, los encuestados afirmaron que la posibilidad de dirigirse
a un establecimiento fisico y no encontrar la talla que buscan es la desventaja mas
destacada dentro de los procesos de compra offline.

Una de las afirmaciones aportada por los entrevistados hacia referencia a que él mismo
valoraba en mayor medida las prestaciones aportadas por la compaiiia, tales como la
politica de devolucién o envios de productos sobre el propio precio del mismo, frente a
esta afirmacidon la mayor parte de los encuestados mostraron un alto grado de
conformidad (90%).

Uno de los puntos analizados en la segunda parte del cuestionario hacia referencia sobre
aquellos factores que mas influencia tenia sobre ellos a la hora de efectuar las compras.
Ante esto, los encuestados afirmaron que el grupo de amigos y amigas jugaban un papel
fundamental a la hora de influenciar en procesos de compra, pero sorprendentemente
con un grado de desacuerdo del 72,5% en ropa y 77,5% en calzado afirmaron que no
suelen acudir a la opinidn de sus respectivos amigos y amigas para ver que piensan de
un determinado producto de ropa o calzado antes de comprarlo. Esto nos lleva a
suponer que tal vez los jovenes vascos no buscan de forma directa la opinién de sus
amigos para comprar un determinado producto, pero consideran que indirectamente
pueden llegar a ser altamente influenciados por los mismos.

Finalmente, se pudo apreciar que con un nivel de conformidad del 80% en productos de
la categoria de ropay 77,5% en productos de la categoria de calzado, los jovenes vascos,
antes de realizar la compra de un producto perteneciente a la categoria de productos
propuestos y si tienen la posibilidad de hacerlo, prefieren ver el producto en persona en
alguna tienda fisica.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION

En este ultimo capitulo se presentan las principales conclusiones obtenidas
después de la realizacidn de nuestro trabajo. También, en un segundo apartado,
recogemos posibles lineas de investigacion que podrian llevarse a cabo para dar
continuidad a nuestro trabajo.

6.1. Conclusiones

Tras la realizacidn del proyecto de investigacién, nos dimos cuenta de la gran diferencia
existente entre el comprador tradicional (caracterizado por realizar compras de caracter
mas impulsivo y andlisis de menor cantidad de informaciéon a la hora de efectuar sus
compras) y el comprador actual al que nos gustaria llamar “comprador 2.0”.

El comprador 2.0 es un individuo consciente de que las nuevas tecnologias, mas
concretamente internet, ha cambiado la forma en la que estos efectuaban sus compras,
convirtiendo el proceso de compra en un proceso mdas complejo y crucial de conocer por
parte de las companiias para garantizar la supervivencia de las mismas.

El comprador 2.0, es un individuo sometido a una gran cantidad de informacién, es un
comprador mas exigente que no duda ante el conocimiento de la necesidad de adquirir
un producto en analizar decenas de opciones antes de decidir adquirir un producto en
concreto. A pesar de que la cultura y los grupos de referencia directa como la familia 'y
amigos son considerados como aquellos factores que mas influencia tiene en ellos a la
hora de realizar las compras, la personalidad de la marca también juega un papel
esencial a la hora de influir en los compradores.

El comprador 2.0 dada la posibilidad de ver, tocar y probar el producto sigue prefiriendo
acudir a las tiendas fisicas para buscar informacién durante el proceso de compra de un
determinado producto. Sin embargo, las TIC (tecnologia de la informacién vy
comunicacion) como las redes sociales o la television son fundamentales a la hora de
conocer nuevos productos.

Tal y como se comentd a lo largo del proyecto de investigacidn, la utilizacién de
estrategias de compra omnicanales tiene gran importancia para los compradores de hoy
en dia, a pesar de ello, los resultados del cuestionario reflejaron que los jévenes vascos
siguen prefiriendo conocer y comprar los productos en los establecimientos fisicos, es
decir, la mayoria de los encuestados afirmaron realizar el proceso de compra en tiendas
fisicas.

Uno de los puntos mas cruciales de este proyecto de investigacién era analizar de qué
manera se comportaban los compradores actuales a la hora de comprar las categorias
de producto de ropa y calzado, sorprendentemente tras la realizacién del proyecto, nos
hemos dado cuenta de que son muy pocas las diferencias entre la compra de ropa y
calzado. Segln nuestra investigacién, es cierto que los compradores actuales compran
con mayor frecuencia ropa y que deciden invertir mas dinero en calzado, pero
exceptuando estos dos puntos, los compradores mostraron actitudes semejantes a la
hora de comprar estas dos diferentes categorias de producto.
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6.2. Posibles estudios futuros

Desde el primer momento que se decidid dar comienzo al proyecto de investigacion,
vimos que dados los grandes avances que se estdn llevando a cabo dia a dia en la
tecnologia, sus repercusiones en los procesos de compra son enormes, llegando a la
conclusién de que estos procesos se encuentran en un cambio constante y es de vital
importancia por parte de las compaiiias conocer de qué manera actuaran los
compradores para de esta manera garantizar la aceptacidn por parte de los mismos.

La dimension estipulada para este proyecto de investigacidn nos llevé a seleccionar un
objetivo muy concreto, en este caso a analizar el comportamiento de los consumidores
en dos categorias de producto diferentes dentro del sector de la moda online, pero
somos conscientes de que este mismo estudio podria extrapolarse a una gran variedad
de categorias de producto que nos ayudaria a comprender los diferentes
comportamientos existentes, y no solo para los jévenes vascos sino para un grupo de
poblacién mdas amplio y complejo.
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ANEXOS

ANEXO 1: Guion de la entrevista

Cuestiones a tratar en la entrevista:

1. Bloque I: Caracteristicas del entrevistado

1.

¢Cuantas veces compras de media al mes ropa mediante plataformas online?
¢Y calzado?

¢Cuanto dinero dirias que gastas de media a la hora de realizar compras de
estas dos diferentes categorias de productos?

éCuales son los dispositivos que mas utilizas a la hora de realizar tus compras
mediante plataformas online?

2. Boque Il: Reconocimiento del problema

1.

¢Cual dirias que es el medio que con mayor fuerza genera en ti la necesidad
de realizar compras de ropa? ¢Y de calzado?

¢Acudes a algln medio especifico para informarte sobre nuevas tendencias
o nuevos productos de ropa y calzado?

3. Bloque lll: Busqueda de informacion

1.

Una vez generada en ti la necesidad de comprar un producto de ropa y
calzado, éDdénde sueles acudir para buscar informacidn referente de estas
dos categorias de productos?

éCuales consideras que son las ventajas y desventajas de realizar la busqueda
de informacién mediante plataformas online? ¢Y en tiendas fisicas?

¢En cudl de estas dos diferentes categorias de productos consideras ser mas
critico o realizar una mayor busqueda de informacidon a la hora de
adquirirlos? ¢Cudles son los motivos principales que te llevan a tomar esa
decisiéon?

4. Bloque IV: Analisis y evaluacidn de alternativas

1.

Una vez realizada la busqueda de informacidn sobre un determinado
producto de ropa ¢éCuales son las principales caracteristicas que buscas en
esta categoria de producto a la hora de adquirirlo? ¢Y en los productos
pertenecientes a la categoria de calzado?

¢Acudes a terceras personas para pedir opinién a la hora de comprar ropa?
¢Y ala hora de comprar calzado?

éCuales consideras que son aquellos factores que mas influencia tienen a la
hora de optar por un producto u otro? Es decir, ¢ Quién consideras que posee
una mayor fuerza de influenciar tu decisién de compra? éPor qué?

5. Bloque V: Decision de compra o no compra

1.

¢Qué estrategia de compra utilizas para realizar compras de ropa? ¢Y de
calzado?
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éSueles acudir a las mismas tiendas fisicas o plataformas online a la hora de
comprar ropa? ¢Y calzado?

Ala horade comprar ropa ¢ Prefieres realizar el proceso de compra en tiendas
fisicas o plataformas online? ¢Y en cuanto a las compras de calzado?

6. Bloque VI: Actitudes y comportamientos post-compra

1.

Una vez adquirido un producto de ropa y calzado, ¢De qué manera
compartes tu experiencia a otras personas?

éConsideras que la experiencia obtenida tras la compra de una determinada
prenda de ropa influird en tus compras futuras? ¢Y en calzado?

éCrees que tu opinidn sobre la experiencia de compra de ropa puede influir
sobre las compras de otros? ¢Y de calzado?
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ANEXO 2: Disefio del cuestionario

Comportamiento del consumidor a la
hora de adquirir productos de ropay
calzado

Con este cuestionario se pretende analizar como se comporta el consumidor habitual de
moda online a la hora de adquirir ropa y calzado dentro del proceso de compra.

*QObligatorio

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Genero: *

O Hombre
O Mujer

Edad: *

O Entre 16 a 18 afios
O Entre 19 a 25 afios

O Mas de 25 afios
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¢Consideras que internet ha cambiado tus habitos de compra? *

Si, totalmente
En la mayoria de los productos

Unicamente en algunos productos puntuales

O O OO

No, de ninguna forma

¢Con qué frecuencia compras ropa a través de internet? *

O 5 0 més veces al mes
O Entre 2y 4 veces al mes
O 1 vez al mes

O Con menos frecuencia

¢Con qué frecuencia compras calzado a través de internet? *

O 5 0 mas veces al mes
O Entre 2y 4 veces al mes
O 1vez al mes

O Con menos frecuencia

¢Cual es el gasto medio de cada una de las compras de las anteriores
mencionadas categorias de productos?

55



Ropa: *

O Mas de 50 euros
O Entre 31 a 50 euros
O Entre 15 a 30 euros

O Menos de 15 euros

Calzado: *

Mas de 50 euros
Entre 31 a 50 euros

Entre 15 a 30 euros

O O OO0

Menos de 15 euros

Indica con que frecuencia utilizas los siguientes dispositivos a la hora de realizar
compras por internet. *

De vez en . .
Nunca Rara vez Habitualmente Siempre
cuando

Smartphone O O O O O

PC O O O O O
Portati O O O O O
Tablet O O O O O
Consola O O O O O

Siguiente @I  P4gina 1de 3
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Comportamiento del consumidor a la
hora de adquirir productos de ropa y
calzado

*Qbligatorio

El proceso de decision de compra

Con estas preguntas, se pretendera analizar de qué manera compran los jovenes vascos a la hora de
realizar compras pertenecientes al sector de la moda online y offline, mas concretamente, en ropa 'y
calzado

Indica el nivel de influencia que tienen cada una de estas situaciones a la hora de
decidir sobre la compra de un determinado producto de ropa y/o calzado. *

Ninguna
influencia

e O O O O

Rara vez influye Poca influencia Mucha influencia

Consejos de
amigos

Publicidad
Offline

Ir de tiendas

Redes sociales

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Entorno familiar
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Indica la frecuencia con la que consultas los siguientes medios para conocer
los nuevos productos de...

Ropa: *

Nunca Rara vez Pocas veces Habitualmente Siempre

Sociles O O O O O

Blogs de
moda

Revistas y

articulos de
moda

Television

Tiendas
fisicas

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Calzado: *

Nunca Raravez  Pocasveces Habitualmente Siempre

Sosiales O O O O O
plogs de O O O O O

Revistas y
articulos de O
moda

Television O

o O O
O

o O O

O O O

Tiendas
fisicas O



¢Cuales son aquellos factores que mas valoras a la hora de comprar las
siguientes categorias de producto?

Ropa: *

D Experiencia de compra
D Seguridad

D Horarios ilimitados
[] Envios

D Variedad de productos
O

Otro:

Calzado *

Experiencia de compra
Seguridad

Horarios ilimitados
Envios

Variedad de productos

Otro:

000000

Por otro lado, ;Cuales son aquellos factores que mas valoras a la hora de
comprar las siguientes categorias de productos mediante medios offline?
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Ropa: *

Ver, tocar y probar el producto
Factor humano

Experiencia de compra
Ambiente del establecimiento

Localizacién de la tienda

Otro:

Calzado: *

000000

Ver, tocar y probar el producto
Factor humano

Experiencia de compra
Ambiente del establecimiento

Localizacién de la tienda

Otro:
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Una vez has decidido el producto de ropa a comprar, ;Con qué frecuencia
realizas estas siguientes opciones? *

Loveoylo
compro por
internet

Lo veo por
internety lo
compro en
tiendas
fisicas

Lo veo en
tiendas
fisicasy lo
compro por
internet

Loveoylo
compro en
tiendas
fisicas

Nunca

O

O

Pocas veces

O

Algunas
veces

O

Muchas
veces

O

Siempre

O
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Y en productos de calzado? *

Algunas Muchas
veces veces

Nunca Pocas veces Siempre

Loveoy lo

compro por O O O O O

internet

Lo veo por
internet y lo

compro en O O O O O

tiendas
fisicas

Lo veo en
tiendas

fisicasy lo O O O O O

compro por
internet

Loveoy lo
compro en
tiendas O O O O O

fisicas

Después de una experiencia de compra positiva, ;Con qué grado de frecuencia
lo comunicas en los siguientes medios? *

De vez en
Nunca Habitualmente Siempre
cuando

Blogs de moda O O O O

Redes sociales O O O O
persons O O O O
O O O O

No comunico



Después de una experiencia de compra negativa, ;Con qué grado de frecuencia
lo comunicas en los siguientes medios? *

De vez en
Nunca Habitualmente Siempre
cuando

Blogs de moda O O O O

Redes sociales O O O O
o O O O O
O O O O

No comunico

Atras Siguiente G P&4gina 2 de 3

Indica tu grado de conformidad o desconformidad de las siguientes afirmaciones

“Las redes sociales son parte de mi dia a dia y una de las fuentes principales para
conocer nuevos productos de ropa y/o calzado"

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"La ventaja mas destacada de comprar por internet es tener acceso a una mayor
cantidad de productos"

Desconforme O O O O O Totalmente conforme
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"La posibilidad de ser estafad@ es la mayor desventaja de comprar por internet”

1 2 3 4 5

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

“"La mayor ventaja de comprar en tiendas fisicas es poder ver, tocar y probarme
el producto”

1 2 3 4 5

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"El hecho de que no siempre haya la talla o el producto que busco es la
desventaja mas destacada de comprar en tiendas fisicas".

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"Valoro en mayor medida las prestaciones que una compania ofrece a la hora de
comprar un producto, tales como el tiempo de envio o politicas de devolucion
sobre el precio del mismo producto”.

Desconforme O O O O O Totalmente conforme
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"Cuando quiero comprar ROPA acudo a la opinién de mis amig@s para ver que
piensan del producto antes de comprarlo”

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"Cuando quiero comprar CALZADO acudo a la opinién de mis amig@s para ver
que piensan del producto antes de comprarlo”

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"Es importante que la personalidad de la marca de ropa y/o calzado que compro
me represente a mi como persona”

1 2 3 4 5

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"Antes de comprar un producto de ROPA, si tengo la posibilidad de verlo en
persona en alguna tienda fisica acudo a ella"

Desconforme O O O O O Totalmente conforme
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"Antes de comprar un producto de CALZADO, si tengo la posibilidad de verlo en
persona en alguna tienda fisica acudo a ella"

1 2 3 4 5

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

"En tiempo de descuentos como rebajas o Black Friday, prefiero acudir a tiendas
fisicas para efectuar mis compras”

1 2 3 4 5

Desconforme O O O O O Totalmente conforme

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION!

Atras Gl P4gina 3de 3
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