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Resumen y conclusiones

La finalidad principal de este analisis
es la mejora del posicionamiento del
comercio de calzado ante el usuario y,
por consiguiente, la dinamizacién de la
actividad de las empresas fabricantes
de la Comunidad Valenciana perte-
necientes a este sector, mediante la
identificacion de variables criticas que
sienten las bases de nuevos modelos de
compraventa en el marco de la estra-
tegia comercial de los puntos de venta
de calzado.

De acuerdo a dicho planteamiento,
los objetivos que persigue el presente
estudio son:

* Determinar los factores criticos
vinculados al proceso/experien-
cia de compra de calzado vigente
en la actualidad y cuantificar su
importancia.

* Poner de relieve los distintos con-
ceptos de compra que surgen de los
factores de éxito manifestados por
los usuarios en el proceso de compra
de calzado.

e Caracterizar el perfil de los grupos
de consumidores identificados a
partir de estos conceptos de com-
pra —que reflejan las preferencias
de los usuarios a la hora de adquirir
calzado-, detallando su experiencia
de compra particular y las mejoras
que demandan de cara al futuro.

El trabajo realizado se ha estructurado
a partir del modelo de experiencia de
compra en puntos de venta de calzado.
Este proceso consta de las siguientes
etapas: activacion, busqueda, evalua-
cion, seleccion y transaccion.

A fin de conocer la naturaleza de los
factores de éxito en el proceso de
compra, se han identificado y prioriza-
do los aspectos de la calidad percibida
(satisfaccion) en tres niveles:

* Factores de calidad basica.
Elementos imprescindibles para
coexistir en el mercado; si no se dan
o no existen, generan insatisfaccién
en el cliente.



* Factores de competencia (o de calidad
lineal). Se trata de factores incrementa-
les, es decir, aun estando presentes deben
mejorarse para aumentar la probabilidad
de éxito del negocio.

* Factores de diferenciacion (o de sobre-
calidad). Son aspectos que el clien-
te no espera, pero repercuten
considerablemente en su
satisfaccion; pertenecen a
esta categoria aquellos
elementos diferen-
ciales que aportan
un valor afnadido
especialmente
apreciado por los
usuarios.

Parte de la informacién inicial extraida del
estudio viene referida a la caracterizacion
general del comprador valenciano de cal-
zado. A la vista de los resultados obtenidos,
los usuarios de puntos de venta de calzado
en la Comunidad Valenciana responden al
siguiente perfil:

* Acuden a comprar calzado una media de
entre 1y 3 veces al ailo (56% de la mues-
tra). Practicamente un 25% de los usuarios
lo hacen entre 4y 6 veces al afio.

* Su gasto en un par de zapatos de invierno
es de menos de 50 euros para alrededor

‘COMPETENCIA

DIFERENCIACION

Grafico 1. Clasificaciéon de los factores
asociados a la calidad (Modelo de Kano).

del 50% de los consumidores, mientras
que un 40% de los mismos invierte entre
51y 100 euros en este cometido. El gasto
medio asciende a unos 65 euros por par.

A lo largo del afno compran entre 1y 5
pares de zapatos (algo mas del 85% de los
usuarios). La cantidad media de calzado
adquirido es de aproximadamente 3,5
pares por personay ano.

Durante la fase de busqueda, tienden
a recurrir en primer lugar a tiendas que
conocen (alrededor del 70% de indivi-
duos), en segundo lugar a centros comer-
ciales (aproximadamente un 55%) y, en
menor medida, se utiliza internet (un 7%).

Entre los puntos de venta de calzado
—ubicados en territorio valenciano— mas



frecuentados por los consumidores para
sus compras, destacan El Corte Inglés
y las tiendas de barrio (practicamente
un 40% de los usuarios afirma comprar
habitualmente en estos emplazamientos).
Seguidamente, se situan firmas como
Mayordomo (mas del 25%), asi como
Austria 36, Ulanka y Zara (en torno al
15-20%).

En general, se observa que los operadores
multimarca (tanto de calzado sélo, como
de calzado y ropa) son la categoria de
establecimientos donde suelen acudir en
mayor medida los usuarios para realizar
sus compras.

En general los consumidores no emplean
internet ni para buscar ni para comprar
calzado (75%). En cuanto al resto de
usuarios, mas del 15% utilizan este canal
para buscar calzado y en torno al 10% lo
usan para buscar y comprar este tipo de
producto.

Atendiendo a las principales diferencias
por sexo en torno a estas variables, se han
obtenido los siguientes resultados:

I Las mujeres adquieren calzado en
mayor nimero de ocasiones (mayor
frecuencia de compra) que los hombres.

X El segmento femenino tiende a comprar
mas volumen de calzado al afio que el

colectivo masculino (4 pares frente a
unos 2,5 pares, respectivamente).

X Los hombres acuden a comprar en
mayor medida a El Corte Inglés, mien-
tras que las mujeres hacen lo propio
en las tiendas de barrio, Austria 36 y
Ulanka.

X Las mujeres son mas activas que los
hombres a la hora de buscar calzado,
especialmente en el uso de canales
como internet o los centros comerciales.

Por su parte, las diferencias significativas
por rangos de edad quedan sintetizadas
del siguiente modo:

2 En términos de puntos de venta, el seg-
mento de edad mas joven (19-30 afios)
aparece como destacado en Ulanka;
el segmento de mediana edad (31-52
afos) tiene una mayor presencia en
Austria 36; y los usuarios de edad mas
avanzada muestran una afinidad supe-
rior con El Corte Inglés (mayores de 42
afnos) y Geox (mayores de 52 afios).

= Respecto a los medios de busqueda de
calzado, los consumidores mas jévenes
(19-30 afios) sobresalen concretamente
en el uso de los centros comerciales.

Una vez descritos estos habitos de consumo,
el grafico 2 muestra los factores mas relevan-
tes que intervienen en la compra de calzado.



Comodidad

Calidad

Buen precio

Estética o calzado bonito

Me abonan el dinero en caso de devolucién
Posibilidad de pagar con tarjeta

Existencia de garantia

Tienda con buenos precios

Puedo devolver el producto sin presion de fechas
Sacan losdoszapatos (en la prueba)
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Calzado que combine con laropa

Espacio para sentarse cdmodamente (tipo sofa)
Sitienen ofertas

Elvendedoresamable

Variedad en tallas

Espejosde cuerpo completo, cerca de los asientos
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Variedad en estilos

Necesidad objetiva (rotura/desgaste, evento)

Elvendedorno esta encima

Vertodoslos productos
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Grafico 2. Factores mas relevantes de la experiencia de compra de calzado.



Sobre la base de las valoraciones manifesta-
das por el colectivo de usuarios compradores
de calzado, dichos items estan clasificados
segun la combinacion de tres criterios consi-
derados conjuntamente:

 Laimportancia® asignada individualmente
a cada uno de los factores.

* Laimportancia global de la etapa del pro-
ceso de compra a la que pertenece cada
item.

e La naturaleza de cada factor, de acuerdo

al siguiente esquema:

= Factores de calidad basica (sombreados
en ROJO).

1 Factores de competencia o de calidad
lineal (sombreados en VERDE).

1 Factores de diferenciacion o de sobreca-
lidad (sombreados en AZUL).

Asimismo, en el grafico 3 quedan detallados
los factores valorados como mas importantes
seguln su pertenencia a las distintas etapas
del proceso de compra, identificados al
mismo tiempo con el color correspondiente
(rojo, verde o azul) asociado a su naturaleza.

T Escalade 1a5 (1=Nada importante; 2 = Poco

importante; 3 = Algo importante; 4 = Importante;
5 = Muy importante).

Tal y como se deduce de las ilustraciones
anteriores, la importancia atribuida por los
usuarios recae de forma generalizada en fac-
tores de calidad bésica —necesarios para no
producir insatisfaccion en el cliente—, princi-
palmente vinculados a las fases de busqueda
y transaccién del proceso de compra.

No obstante, los aspectos mejorables (facto-
res de competencia) y diferenciales (factores
de diferenciacién) mas valorados se concen-
tran en las etapas de evaluacion y selecciéon.
Esta circunstancia deja entrever que los
esfuerzos en la mejora de la competitividad
de los puntos de venta de calzado deben
pasar por acometer iniciativas relacionadas
con estas fases, a fin de optimizar su posicio-
namiento en el mercado de comercializacion
de calzado.

Complementariamente, en cuanto a la
demanda de mejoras para el futuro en el
proceso de comercializaciéon de calzado, las
tendencias planteadas —a partir de las apor-
taciones de consumidores y otros profesiona-
les expertos en esta area de actividad- que
han gozado de un mayor apoyo por parte
del colectivo de usuarios entrevistados, se



Activacion

Busqueda

Transaccién

Necesidad objetiva (desgaste/rotura del calzado o asistencia a evento)

CARACTERISTICAS DEL CALZADO:

¢ Comodidad

¢ Calidad

* Buen precio

¢ Estética

* Calzado que combine con la ropa

Aspectos relacionados con la OFERTA DE LOS PUNTOS DE VENTA de calzado:
¢ Buenos precios

* Existencia de ofertas

* Variedad en tallas

¢ Variedad en precios

¢ Variedad en estilos

SERVICIO DE ATENCION EN EL PUNTO DE VENTA

¢ El vendedor es amable

* El vendedor no esta encima

EXPOSICION DEL PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA

* Ver todos los productos

PRUEBA DE CALZADO EN EL PUNTO DE VENTA

* Sacan los dos zapatos

¢ Disponibilidad de espacio para sentarse comodamente (tipo sofa)
* Existencia de espejos de cuerpo completo, cerca de los asientos
INFORMACION DE PRODUCTO

* Visibilidad del precio

¢ Abono del dinero en caso de devolucién del producto
¢ Posibilidad de pagar con tarjeta

¢ Existencia de garantia

¢ Opcion de devolver el producto sin presién de fechas

Grafico 3




estructuran primordialmente en las siguientes
lineas de actuacion:

MAS LIBERTAD EN LA COMPRA. La auto-
nomia durante el proceso de compra es un
valor en alza. El cliente aprecia el hecho de
poder interactuar en un punto de venta
que le permita gestionar su toma de deci-
siones —si asi lo prefiere- con la minima
intervencion de los profesionales del
establecimiento. A este respecto, influye
mucho el disefio concreto adoptado por
estos negocios (formato de exposicion,
prueba de calzado, etc.), de modo que
se valora la incorporaciéon de aplicacio-
nes, herramientas y otros medios (como,
por ejemplo, cajas de pago automatico
tipo self-service) que permitan al usuario
optar por una experiencia de compra mas
independiente.

TECNOLOGIA APLICADA A PODER VER
TODA LA OFERTA DE CALZADO. Este
aspecto guarda una estrecha relaciéon con
la mayor libertad en la compra, puesto que
la finalidad es obtener informacién de los
productos presentes en el punto de venta
(por ejemplo, disponibilidad de modelos
de calzado, tallas o colores) sin necesidad
de tener que contar con la colaboracion de
un vendedor del establecimiento para este
fin. Este enfoque permite al usuario aho-

rrar tiempo y molestias, circunstancia que
incide en una potencial mejora de la satis-
faccion de los compradores de calzado.

PERSONALIZACION DEL PRODUCTO. El
usuario demanda una diferenciacién y/o
adaptacion del calzado de acuerdo a sus
necesidades y preferencias. En esta linea,
el servicio de personalizacién de pro-
ducto podria estar orientado hacia dos
vertientes: por un lado, la customizacion
estética (disefios, colores, materiales, etc.)
y, por otro lado, la customizaciéon técnica/
funcional (adaptaciéon de la horma o de
componentes como las plantillas, etc.).
El propdsito se centra en cubrir cualquier
requerimiento para que el usuario pueda
hacer “mas suyo” el calzado y sentirse mas
a gusto con su adquisicién.

SISTEMA QUE ME ACONSEJE SEGUN MIS
MEDIDAS Y MIS PREFERENCIAS/GUSTOS.
Siguiendo la misma linea que la persona-
lizacion del producto —pero a menor esca-
la—, otra de las ideas con mayor acogida
entre los usuarios es la implantacién de
un sistema que pudiese integrar, en una
tarjeta personal, los datos biométricos y la
informacion relativa a las Gltimas compras
realizadas por cada cliente. Utilizando este
contenido, la aplicacién podria efectuar
recomendaciones sobre los productos que



mejor se ajustarian al usuario tanto en el
apartado estético como de confort. Esta
herramienta se podria posicionar como un
servicio diferencial y de valor aiiadido, que
beneficiaria al cliente por la informacién
adicional aportada y, al mismo tiempo, al
propio establecimiento puesto que —-de
forma proactiva— ejecutaria labores de
accién comercial y de venta cruzada.

* TIENDA CONCEPTO/SENTIDO. En este caso,
la mejora de futuro esta vinculada a una
transformacion de la esencia del punto
de venta, concretamente de su gama de
productos y estrategia comercial. A partir
del concepto que subyace a la firma y/o
marca, se plantea la posibilidad de ofrecer
productos y servicios complementarios que
tengan una clara conexién con esa filosofia
o tematica, de forma que el usuario pueda
disfrutar de una experiencia de compra
integral inmerso en un ambiente acorde a
sus gustos personales.

A pesar de que los resultados derivados de
la identificacion de los factores de éxito
y las mejoras de futuro vienen referidos a
aspectos tratables desde la posicion del esta-
blecimiento minorista de calzado, algunas de
estas medidas también estan al alcance de las
empresas fabricantes del sector, es decir, el
tejido productivo tiene capacidad de inter-

vencion para contribuir a su implantacion.
Partiendo de esta premisa se han sefalado
las posibilidades de cooperacién mas repre-
sentativas entre empresas manufactureras y
puntos de venta. En este sentido, las primeras
tienen la posibilidad de realizar aportaciones
en las siguientes lineas:

* Asesoramiento o coaching en torno al
producto (atributos, beneficios, etc.) y a
la estética personal (combinaciones apro-
piadas, estilismo, moda, etc.) a partir del
capital intelectual acumulado, con objeto
de completar la capacitaciéon de los profe-
sionales del canal minorista.

* Desarrollo de mejoras en el calzado comer-
cializado —en términos de confort, calidad
y diseflo-y en el ambito de la organizacion
y sistemas de fabricacién y distribucion
del producto, alinedndose de esta forma
con los nuevos habitos y tendencias de
consumo.

* Produccion de complementos y acceso-
rios vinculados al calzado (diversificacion
productiva a fin de aproximarse a una
solucién mas integral de vestuario), asi
como el suministro de componentes de
esta categoria de producto para ofrecer
servicios innovadores de valor afiadido en
el punto de venta.



Transmision de informacion de valor sobre
la gama de productos, para ser difundidos
a través de los profesionales que atienden
en el punto de venta o de los soportes TIC
dispuestos en el mismo.

Colaboracién en la evolucion del punto de
venta hacia un formato mas identificado
con el caracter o alma de la marca.

Creacion de material promocional y de
comunicacion sobre el producto, para su
explotacion en el espacio comercial del
establecimiento u otros entornos externos
al punto de venta.

Insercion proactiva de contenido referido
al calzado (textos, imagenes y otros recur-
sos audiovisuales) en la pagina web de la
firma. Asimismo, estas websites podrian
ser redisefiadas para facilitar al usuario la
gestion de busqueda online de calzado,
permitiendo filtrar las busquedas segun
el perfil del mismo (gustos, preferencias,
etc.), de forma que los resultados acaben
ofreciendo informacién sobre los estable-
cimientos concretos que comercializan el
tipo de calzado seleccionado. Con todo, los
fabricantes también pueden optar por la
venta online directa o a través de portales
especializados.

Con objeto de facilitar el analisis de los datos
ligados al conjunto de factores de éxito obte-
nido, se ha empleado una técnica estadistica
(el analisis factorial) encaminada a sintetizar
la informacion de todos los factores surgidos.
En este sentido, los items extraidos se han
podido resumir y agrupar en 10 conceptos o
ejes independientes —vinculados a la expe-
riencia de compra- que integran diferentes
variables relacionadas entre si:

* Concepto 1: Compra combinada.

* Concepto 2: Tienda de disefio.

* Concepto 3: Precio y variedad.

* Concepto 4: Compra por placer.

* Concepto 5: Atencién personalizada.

* Concepto 6: Internet.

* Concepto 7: Compra auténoma.

¢ Concepto 8: Consumo informado.

* Concepto 9: Facilidad en la prueba y devo-
lucién.

* Concepto 10: Calidad y especializacion.

Cada uno de estos ejes se centra fundamen-

talmente en una fase del proceso de compra,
segun el detalle mostrado por el gréafico 4.

La obtencién de estos ejes ha permitido, en
un paso posterior y mediante el correspon-
diente tratamiento de datos (analisis cluster),



CONCEPTO 2: CONCEPTO 8:
TIENDA DE CONSUMO
INFORMADO

DISENO
N

-

TIENDA VIRTUAL (INTERNET) CONCEPTO 6 CONCEPTO 1:

INTERNET COMPRA
INTERNET QOMB'NAD
ACTIVACION BUSQUEDA EVALUACION SELECCION TRANSACCION

CONCEPTO 4

COMPRA PO CONCEPTO 3: I CONCEPTO 9:
PRECIO Y FACILIDAD EN
ARIED LA PRUEBA Y

CONCEPTO 5:

CONCEPTO ATENCION '
10: CALIDAD Y ' PERSONALIZAD CONCEPTO 7:
SPECIALIZACIO COMPRA
AUTONOM

Gréafico 4. Relacidon de los conceptos/ejes con las fases del modelo de experiencia de compra.

TIENDA REAL (FiSICA)

identificar 3 grupos de consumidores con que aportan una mayor diferenciacién entre
estilos de compra diferenciados. los grupos.

Segun se deduce de este andlisis no existe,
a partir de los factores de éxito, un compra-
dor medio (perfil tipo) de calzado, sino que
conglomerados, con el objetivo de sefialar los surgen distintos segmentos —heterogéneos
aspectos mas destacados o sobresalientes y entre si—- que conviene atender de forma

En la tabla 1 quedan recogidas las variables
que caracterizan y definen el perfil de estos



Tabla 1

Conceptos de
compra asociados?

Habitos de compra
(frecuencia de
compra, nivel de

gasto, canales
utilizados)

Establecimientos
habituales de
compra

En un futuro...

1. Precio y variedad

2. Tienda de disefio

3. Facilidad en la prueba
y devoluciéon

4. No internet

5. No compra por placer

Tendencia de compra de
calzado: < 3 veces al afio

Gasto medio aproximado
de 55 euros/par

1. No consumo informado
2. Compra auténoma
3. No compra combinada

4. Calidad y
especializacion

Tendencia de compra de
calzado: > 4 veces al afo

| |austEers CLUSTER 2 CLUSTER 3

1. No precio y variedad

2. No facilidad en la
prueba y devolucién

. Internet

. No tienda de disefio

. No compra auténoma

. Compra por placer

. Consumo informado

N o vl bW

Tendencia de compra de
calzado: < 3 veces al afio

Gasto medio alrededor de 65-70 euros/par

No usa internet ni para buscar ni para comprar

calzado

Tiendas de barrio
Mayordomo

Pull and Bear

El Corte Inglés®

Tienda multioferta y
ludica

El Corte Inglés
Austria 36
Ulanka

Ver, probar y comprar
desde casa a través de
internet

Destaca el uso de internet
para buscar y comprar
calzado

El Corte Inglés

Camper

Geox

Ver, probar y comprar
desde casa a través de
internet

Tecnologia aplicada a
poder ver toda la oferta

3 Esta referencia indica que en el cluster 1 existe una
proporcion sensiblemente inferior de usuarios que
compran en El Corte Inglés, en comparacién con el
cluster 2y 3.

2 Se resaltan en rojo los conceptos que indican una
afinidad negativa con el cluster, esto es, ejes que
estan relacionados negativamente con el estilo de
compra representado en el conglomerado.
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diferenciada. El propésito no es otro que
ajustar los recursos y servicios ofrecidos desde
los puntos de venta de calzado a cada uno
de estos perfiles, para cubrir las necesidades
caracteristicas de estos colectivos y generar
una mayor satisfacciéon en los mismos.

Entre otras opciones, la identificaciéon de
estos tres perfiles podria permitir personali-
zar el proceso de compra: desde los mensajes
de promocién y comunicacién a transmitir
(envio de publicidad, novedades, ofertas,
etc.), pasando por el disefio y la atencién
a prestar en el punto de venta, asi como la
incorporacion de las aplicaciones futuras mas
adecuadas segun la orientaciéon del estableci-
miento de calzado.

Desde una perspectiva general, las demandas
mas destacadas en el horizonte venidero de
la comercializaciéon de calzado van dirigidas
especialmente a dotar de mayor autonomia al
usuario durante el proceso de compra y, asi-
mismo, a aportar servicios de valor aiadido
gue permitan ofrecer un producto mejorado
y una experiencia de compra mas completa,
al tiempo que satisfactoria. En ambas ver-
tientes, ademas, el soporte tecnolégico des-
empeiia un papel fundamental. Este recurso
posibilita un incremento de la eficiencia del
proceso de compra-venta, por una parte,
haciendo mas cémoda e interactiva para el

consumidor la experiencia de adquisicién del
producto, y para los profesionales del sector,
proporcionando un elemento de diferen-
ciacién que puede potenciar su estrategia
competitiva en el mercado.

Atendiendo a los segmentos de usuarios
determinados a través del analisis cluster, se
detectan algunas conexiones entre variables
que pueden resultar de interés para los esta-
blecimientos dedicados a la venta de calzado.

En esta linea, se observa que el conglo-
merado de consumidores que aprecia en
mayor medida los diferentes elementos que
intervienen y actian en el punto de venta
—este caso hace referencia al cluster 1, afin
al concepto “tienda de disefio”- también
demanda, en una proporcion superior al resto
de segmentos, el desarrollo de una tienda
multioferta y ludica, es decir, un punto de
venta evolucionado que permita hacer de la
compra una experiencia mas cercana al ocio
y al entretenimiento, elevando asi el placer
asociado a este proceso.

Por su parte, los clusters 2 y 3 requieren cier-
ta libertad y facilidades durante la compra de
calzado (asi lo indica su correlaciéon con ejes
como la “compra auténoma” en el caso del
grupo 2, y el concepto “internet” vinculado
al grupo 3), de ahi su mayor exigencia de dis-



poner en el futuro de aplicaciones basadas
en el uso de internet para efectuar parte o
la totalidad del proceso de adquisicion del
calzado: busqueda, seleccion, prueba, etc.
La explotacion telematica y virtual de estas
fases de la experiencia de compra puede abrir
un importante campo de accién, al estable-
cer nuevos canales de comunicacién con el
usuario que, a la postre, otorgan un plus de
confort valorado especialmente por estos
colectivos. Adicionalmente, los dispositivos
tecnologicos orientados a informar sobre el
conjunto de la oferta en el punto de venta
(datos en tiempo real sobre disponibilidad
de tallas, disefios, acabados, etc.) también es
una iniciativa valorada en mayor medida por
parte del conglomerado 3, reforzando la idea
de automatizaciéon y comodidad en torno a la
adquisicion de calzado que subyace en este
colectivo.

Dentro del ambito de las TIC, y mas con-
cretamente en el terreno de internet, se
intuye un enorme potencial en el avance de
las capacidades web para ofrecer informa-
cion personalizada segun el perfil concreto
de los usuarios. Desarrollos como la web
semantica, el behavioral targeting, etc., son
herramientas —sobre las que se va constru-
yendo la futura web 3.0- que contribuyen a
la segmentacién de los internautas a partir

de sus intereses y habitos, permitiendo asi
mostrar contenidos online diferentes segun
el perfil de estos consumidores. El objetivo,
por tanto, es captar la atencién de los usua-
rios y consolidar su implicaciéon en el proceso
de compra sobre la base del suministro de
informacion individualizada de interés. Este
modelo resulta beneficioso, a su vez, a las
empresas comercializadoras de productos y
servicios, puesto que se alejan del enfoque
de la comunicaciéon genérica con el cliente
para aproximarse a un planteamiento mas
interactivo, particularizado y adaptado a las
demandas que explicita o implicitamente el
usuario manifiesta durante la experiencia de
compra.

En conclusién, cabe resaltar que las principa-
les lineas de accion en la comercializacién de
calzado deben sustentarse en la mejora de
las siguientes variables relacionadas con el
proceso de compra de este tipo de producto:

* Elementos que incrementen el nivel de
libertad y autonomia durante la compra,
de modo que faciliten la toma de decisio-
nes de los usuarios.

e Provision de servicios de valor anadido

en torno al producto o a la experiencia de
compra en general.

cl
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Personalizacién del proceso de adquisicion
de calzado mediante intervenciones espe-
cificas en las diferentes etapas de compra.

Desarrollo de las TIC (plataformas web y
otros dispositivos tecnoldgicos) que permi-
tan aportar informacion util y de interés
al usuario durante la compra, tanto en el
propio punto de venta como virtualmente
a través de canales online.
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Introduccion, antecedentes y objetivos

El sector del calzado en la Comunidad
Valenciana, y mas concretamente la
industria manufacturera de calzado
de confort, conforma un segmento
productivo muy especializado que
cuenta con una amplia oferta de pro-
ductos cuyas caracteristicas especificas
le aportan una elevada funcionalidad,
contribuyendo al mantenimiento de la
salud del pie y, por ende, incidiendo
positivamente en el bienestar fisico de
los usuarios.

El entorno altamente dinamico y
competitivo en el que esta inmerso
el conjunto de la industria de calzado
(especialmente fabricantes y puntos
de venta del canal minorista) esta
frenando el importante potencial de
crecimiento del segmento de calzado
de confort y otras lineas innovado-
ras que velan por la salud del pie. El
negativo efecto de esta circunstancia
y el contexto actual de reduccién
del volumen de negocio derivado
de la crisis econémica internacional,

plantean la necesidad de adoptar
formatos y encontrar nuevas féormu-
las en la comercializacion del calzado,
prestando especial atencién a todos
los aspectos relacionados con el punto
de venta.

El fomento de la innovacion desde el
final de la cadena de valor permitira
contribuir, en parte, a la reactivacién
del sector en su conjunto. Siguiendo
este esquema, el logro de una mayor
tasa de actividad en los puntos de
venta de calzado locales daria pie
a un incremento en el volumen de
demanda de los productos y servi-
cios suministrados por las empresas
fabricantes y otros agentes proveedo-
res de este mercado radicados en la
Comunidad Valenciana, impulsando
la generacién de negocio de estas
compaiiias. Asimismo, la consecuciéon
de una mejora en la satisfaccion del
usuario durante el proceso de compra
de calzado tendria un impacto positi-
vo, no soélo sobre los establecimientos

c5
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comercializadores, sino también sobre el
tejido productivo del sector, al apuntalar el
sentimiento de fidelidad del cliente hacia el
punto de venta y la marca de calzado a través
de una mas deseable experiencia de compra.

La finalidad principal de este analisis es la
mejora del posicionamiento de los comer-
cios de calzado ante el usuario y, por consi-
guiente, la dinamizacion de la actividad de
las empresas fabricantes de la Comunidad
Valenciana pertenecientes a este sector,
mediante la identificacién de variables criti-
cas que sienten las bases de nuevos modelos
de compraventa en el marco de la estrategia
comercial de los puntos de venta de calzado.

La clave se centra en superar los incon-
venientes y mejorar el actual proceso de
compra de calzado, asi como innovar en el
planteamiento de los diferentes elementos
que intervienen en este proceso para obte-
ner una transformacién del canal de venta
en el medio o largo plazo. Esta evolucién
pretende potenciar nuevamente la actividad
y atraer a los usuarios a través de nuevos
conceptos, servicios y herramientas dirigidos
a la venta y basados en una clara politica de
diferenciacion.

Atendiendo a esta linea de trabajo, los obje-
tivos que persigue el presente estudio son:

* Determinar los factores criticos vinculados
al proceso/experiencia de compra de cal-
zado vigente en la actualidad y cuantificar
su importancia.

* Poner de relieve los distintos conceptos
de compra que surgen de los factores de
éxito manifestados por los usuarios en el
proceso de compra de calzado.

e Caracterizar el perfil de los grupos de
consumidores identificados a partir de
estos conceptos de compra —que reflejan
las preferencias de los usuarios a la hora
de adquirir calzado—, detallando su expe-
riencia de compra particular y las mejoras
que demandan de cara al futuro.
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Metodologia

El andlisis acometido ha constado de
dos bloques (Grafico 5):

* Primero, se ha abordado una etapa
de investigacién cualitativa con la
finalidad de extraer los factores
de éxito del proceso de compra de
calzado a partir de la opinién de los
usuarios.

* En segundo término, se ha proce-
dido a cuantificar la importancia o
peso de estos factores en las dife-
rentes fases de compra para, final-
mente, profundizar en las variables
que definen el perfil de los colec-
tivos de consumidores detectados,
esto es, agrupaciones de usuarios
con habitos y preferencias de com-
pra de calzado homogéneos.

Conceptos previos

Con objeto de contextualizar el tra-
bajo realizado en este estudio, se
presenta el esquema de compra en

Metodologia CUALITATIVA

FASE I: Identificacion de factores de éxito

Metodologia CUANTITATIVA

FASE II: Importancia de
los factores de éxito

FASE llI: Caracterizaciéon de
grupos de consumidores

Grafico 5. Proceso metodoldgico.

el establecimiento de calzado, funda-
mentado en un modelo basado en la
experiencia de compra (Grafico 6) y en
el que se destacan las particularidades
asociadas a las distintas etapas por las
gue atraviesa este proceso para el caso
de los productos de calzado.

Las etapas de este modelo —organiza-
das segun su orden de aparicién en el

29
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Activacion

i‘l% Selecciéon
S

Gréfico 6. Modelo de experiencia de compra.

proceso de compra— quedan estructuradas y
explicitadas del siguiente modo:

* Activacion: Reconocimiento del deseo o
necesidad. En esta fase influyen factores
relacionados con herramientas y canales
de comunicacién que incitan a la compra:
publicidad, internet, etc.

* Busqueda: Fase en la que el consumidor
lleva a cabo una investigacién de las opcio-
nes existentes en el mercado (qué buscay
cdémo lo busca).

Transaccion Fidelizacig Busqueda 1
ot e
- :
&

Evaluacion

Evaluacion: Se procede a valorar la oferta
del punto de venta (real o virtual), compa-
rando las opciones mejor consideradas en
la etapa anterior.

Seleccion: Etapa centrada también en el
punto de venta (virtual o real), en la que se
decide la compra del calzado y se valoran
los atributos del canal de comercializacion.

Transaccion: Adquisicion formal del cal-
zado. Influyen factores como el modo y
facilidades de pago, ofertas y descuentos.



Como resultado de todas las fases anteriores,
cabe destacar la fidelizacién, elemento cuya
aparicion va ligada a la percepcién de una
experiencia satisfactoria por parte del usuario
en el conjunto de estas etapas.

DIFERENCIACION

Asimismo, para conocer la naturaleza
de los factores de éxito en el pro-
ceso de compra, cada colecti-

vo de usuarios identifico y
priorizé los aspectos de la
calidad percibida (satis-
facciéon) en tres nive-
les, diferenciando
entre (Grafico 7):

‘ COMPETENCIA

Grafico 7. Clasificacion de los factores
asociados a la calidad (Modelo de Kano).

* Factores de diferenciaciéon (o de sobre-
calidad): Se trata de elementos que el
usuario no espera (por tanto, no son

* Factores de bésicos ni mejorables), pero que aumen-

calidad basica:

Elementos imprescindibles que debe tener
un establecimiento de calzado para que el
usuario lo valore inicialmente. La imple-

tan considerablemente su satisfaccion. La
implementacién de estos factores conlleva
una posicién de ventaja respecto a la com-
petencia, al ofrecer un claro valor afadido.

mentacién de estos factores es condicion
necesaria para competir, no aportando
valor diferencial frente a otros puntos de

Paralelamente a la identificacion de facto-
res de éxito, y a través de instrumentos de
investigacion cualitativa vinculados a técnicas

venta. de creatividad, también se han extraido del
* Factores de competencia (o de calidad colectivo de usuarios y profesionales poten-
lineal): Aquellos que, estando presentes, ciales mejoras futuras en el ambito de la
deben mejorarse. A mayor implementa- comercializacién de calzado: tendencias, for-
cién de estos factores, mayor probabilidad matos, conceptos y aplicaciones innovadoras
de éxito, si bien no proporcionan una clara relacionadas con el punto de venta (fisico o

ventaja frente a otros puntos de venta. virtual) y el producto.

3l
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Herramientas y perfiles de participantes

Las técnicas utilizadas para la obtencion de
informacion en el bloque de analisis cualita-
tivo han sido las siguientes:

* Grupos de discusién con compradores
frecuentes de calzado.

* Entrevistas en profundidad a profesionales
del sector del calzado y expertos en retail.

* Context Mapping. Técnica a partir de la
que los usuarios que adquieren calzado
disefan su experiencia de compra ideal y
describen la caracterizacion preferente del

punto de venta de calzado que supondria
una mejora de la experiencia de compra
para el usuario.

El trabajo de la fase cuantitativa se ha llevado
a la practica a través de un estudio de campo
en el que se ha suministrado un cuestionario
online estructurado a usuarios compradores
de calzado.

En resumen, los objetivos, las herramientas
empleadas y la composicién de los grupos
de participantes en las distintas técnicas de
recogida de informacién, quedan reflejados
de forma esquematica en el grafico 8.



Objetivos de Metodologia y

la Fase | herramientas

*ldentificacién y
naturaleza de los
factores de éxito
sobre la base del

* Grupo de discusion
(Modelo de Kano)

* Entrevistas en pro-

CUALITATIVA modeto de expe- - Context Mapping
riencia de compra
e Identificaciéon de
mejoras y aplicacio-
nes innovadoras de
futuro
Objetivos de Metodologia y
la Fase Il herramientas
* Importancia de las * Cuestionario
etapas del proceso estructurado
de compra y de los online
factores dentro de
Fase da f
CUANTITATIVA cadatase

* Identificar y ca-
racterizar a los
distintos grupos de
consumidores

Grafico 8. Fases dentro del proceso metodolégico.

Perfil de

los usuarios

* 11 usuarios: hom-
bres y mujeres de
25 a 75 afnos

* 8 profesionales del
sector calzado y
expertos en disefio
del punto de venta
y retail

* 8 usuarios de perfil
creativo

Perfil de

los usuarios

°*264 usuarios en
la Comunidad Va-
lenciana: hombres
y mujeres de 18 a
80 afos
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Resultados

Caracterizacion de los usuarios

La muestra del andlisis cuantitativo
del estudio, por sexo (Grafico 9), se
ha repartido practicamente de forma
equitativa entre 121 hombres (46%)
y 143 mujeres (54%).

Asimismo, la distribuciéon por grupos
de edad de la muestra se recoge en
el gréafico 10.

En la consulta realizada acerca de
la frecuencia de compra (Grafico
11), mas de la mitad de la muestra
asegura adquirir calzado entre 1y 3
veces al afo, y aproximadamente una
cuarta parte de los usuarios lo hace
entre 4 y 6 veces al afio. Los porcen-
tajes mas reducidos corresponden a
una tasa de compra inferior a 1 vez
por anualidad (8% de los usuarios) y
a mas de 6 veces durante un ejercicio
(12% de los encuestados).

Respecto a esta variable, s6lo se han
observado diferencias estadistica-
mente significativas por sexo (no se

Hombre
46%

Mujer

Gréfico 9. Muestra por sexo.

Grupos de edad
. 53-80 anos
il 42-52 afos
|l 31-41 afos 9%
.l 19-30 afios 22%
31%
38%

Gréafico 10. Muestra por grupos de edad.
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Menos de una

Mas de 6 veces
al afo, 12%

vez al afo, 8%\
/
Entre 4y
Entre 1y 6~veces al
3 veces al afio, 24%
aho, 56%

Gréfico 11. Frecuencia de compra de calzado.

han identificado, a este nivel, diferencias por
grupos de edad). Asi, los resultados (Grafico
12) indican que el segmento femenino des-

taca profusamente para los intervalos mas
elevados de frecuencia de compra: la gran
mayoria de usuarios que compran calzado 4
o mas veces al anho, son mujeres. La relacion
entre géneros se equilibra para frecuencias
de compra entre 1y 3 ocasiones al afio, mien-
tras que los hombres sobresalen ampliamente
en el rango de compra inferior a una vez por
afo.

En cuanto a la inversion realizada en un par
de zapatos de invierno? (Grafico 13), este
desembolso es de menos de 50 euros para
algo més de la mitad de los encuestados,

4 Dentro de esta categoria no se tienen en cuenta
sandalias, chanclas y formatos de calzado analogos.

90,0% 86,2%
66,7 % Mas de 6 veces al afio

48,9% 51,1% Entre 4 y 6 vecesal afio

Entre 1y 3 vecesal afio

33,3%
Menos de 1 vez al afio
LER:V 10,0%
Hombre Mujer

Gréfico 12. Frecuencia de compra:

diferencias por sexo.



Mas de 100 euros, 8%

Menos de D
50 euros, 5; 100
52% )

euros,
40%

Grafico 13. Intervalos de gasto en un par de
zapatos de invierno.

entre 51-100 euros para el 40% y mayor de
100 euros en menos del 10% de los casos. El
valor medio de gasto se situa alrededor de los
65 euros por par de zapatos.

No se han detectado diferencias significativas
en el gasto medio destinado a calzado, ni por
sexo ni por segmentos de edad.

Por su parte, la cantidad de calzado compra-
da anualmente (Grafico 14) se situa, para la
inmensa mayoria de los usuarios, en el rango
entre 1y 5 pares (86% de la muestra). Otra
agrupacion de usuarios, que representa algo
mas del 10%, suele adquirir entre 6 y 10
pares al afio, mientras que solamente el 1%
de los entrevistados supera el limite de los 10

Mas de 10 pares, 1% Entre6y 10
pares, 13%

4

Entre 1y 5
pares, 86%

Grafico 14. NUmero de pares de calzado adquiridos
al afo.

pares. El namero medio de pares adquiridos
por cada individuo de la muestra analizada
asciende a poco menos de 3,5 pares al ano.

En este caso, se han obtenido diferencias
estadisticamente significativas entre los hom-
bres y las mujeres de la muestra evaluada,
aunque esta evidencia no se ha mostrado en
el andlisis por rangos de edad. En esta linea,
las mujeres compran una media aproximada
de 4 pares de zapatos al afio y los hombres
alrededor de 2,5 pares en este mismo espacio
de tiempo.

Otras de las cuestiones planteadas a los usua-
rios son los principales puntos de venta a los
que acuden para comprar calzado.
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En el grafico 15 se muestra la relacion de ope- Desde una perspectiva global, cabe destacar

radores dedicados a la comercializacién de que los usuarios suelen efectuar sus compras
calzado a los que suelen recurrir los encues- principalmente en El Corte Inglés (gran
tados valencianos para realizar sus compras. superficie de tipo generalista, seleccionada

37.1% 36,4%

26,9%
19,3%
17,8%
14,0%
9,8%
9.1% 8,7%
6,1% 6,1%
4,9%
27% 1,9%
© QO Qo © Y O O K © - S & S
& & & & S R R I O O
T ¥ LS o & © O ©
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S ¥ ¢
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Grafico 15. Establecimientos de compra de calzado a los que acuden los usuarios en la Comunidad Valenciana.



por el 37% de la muestra), asi como en esta-
blecimientos dedicados exclusivamente a
la venta de calzado multimarca y de precio
medio-bajo (tiendas de barrio, Mayordomo,
Austria 36 y Ulanka, que obtienen porcenta-
jes entre el 36% y el 18% aproximadamen-
te). La firma Zara —orientada a la venta de
ropa y calzado conjuntamente- también se
distingue particularmente con una cuota de
usuarios del 14%, mientras que los estableci-
mientos que comercializan calzado de marca
propia y precio medio-alto (Camper, Geox,
Pikolinos) forman parte del segmento de
tiendas menos visitadas por los consumido-
res para este tipo de compras, al contar con
valores inferiores al 10% de usuarios.

Asimismo, es reseflable la menciéon que
algunos usuarios hacen —a pesar de obtener,
en términos absolutos, una frecuencia mini-
ma- de diferentes canales de venta online de
calzado, tales como BuyVIP, DreiVip, Privalia
y eBay.

La explotacién estadistica de los datos, den-
tro del apartado de puntos de venta, muestra
diferencias significativas tanto por sexo como
por segmentos de edad. En este sentido, el
analisis por sexo arroja diferencias apreciables
en los casos de El Corte Inglés, las tiendas de
barrio, Austria 36 y Ulanka. Los resultados

asociados a estos establecimientos (Grafico
16) se pueden resumir del siguiente modo:

* Los hombres destacan como segmento
predominante de compra en El Corte
Inglés. El colectivo masculino supone el
54% del total de usuarios —entre hombres
y mujeres— que afirman adquirir usualmen-
te calzado en esta superficie.

* Las mujeres, no obstante, son las que
acuden a adquirir calzado en mayor pro-
porcién que los hombres a los otros tres
puntos de venta mencionados. A este res-
pecto, el 57% de los usuarios que compran
en tiendas de barrio, y aproximadamente
el 75% de compradores tanto de Austria
36 como de Ulanka, se corresponden con
el segmento femenino.

El analisis por grupos de edad (Grafico 17)
sefala la existencia de diferencias esta-
disticamente relevantes en los resultados
obtenidos para El Corte Inglés, Austria 36,
Ulanka y Geox, que se pasan a sintetizar a
continuacién:

* El rango de edad mas joven (19-30 aios)

aparece como colectivo destacado en
Ulanka.

* El segmento de mediana edad, entendido
éste en sentido amplio (31-52 afios), fre-
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54,1%

45,9%

33,3%
23,5% 25.5%

76,5% 74,5%

56,7 %

El Corte Inglés
Tiendas de barrio

Austria 36
Ulanka

Hombre

Mujer

Grafico 16. Distribucion de compradores de calzado por sexo en puntos de venta que presentan diferencias

estadisticamente significativas para esta variable.

cuenta Austria 36 en mayor medida que el
resto de grupos.

e En ultimo término, los usuarios mas mayo-
res muestran —a la hora de comprar- una
afinidad superior con El Corte Inglés 'y con
la firma Geox. Asi, predominan los compra-
dores mayores de 42 afios en el caso de El
Corte Inglés, y mayores de 52 afios en el
caso de Geox.

En el proceso de compra de calzado, concre-
tamente durante la fase de busqueda, los
usuarios recurren en primer lugar a tiendas
que conocen (71%), en segundo lugar a

centros comerciales (54%) y en ultimo lugar
buscan por internet (7%). (Grafico 18)

Al profundizar sobre este aspecto de la
compra de calzado se pone de manifiesto
la existencia de algunas diferencias desde
la perspectiva del género y la edad de los
consumidores. Atendiendo al sexo (Grafico
19) se pone de manifiesto que las mujeres
son mas activas que los hombres a la hora de
buscar calzado, si bien al entrar en detalle
surgen diferencias especificamente en los
items de busqueda por internet y por centros
comerciales. En ambas opciones el conjunto



53,8% 43

52,0%

LIV 4

anos

" El Corte Inglés Austria 36  Ulanka I Geox

Gréfico 17. Distribucién de
compradores de calzado por

rangos de edad en puntos
de venta que presentan
diferencias estadisticamente
significativas para esta
variable.

Por tiendas que conozco

distribucion de compradores

Por centros comerciales

Por internet
Grafico 18. Como buscan el calzado
y/o tiendas los usuarios.

modos de busqueda
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66,0%
61,1%

38,9%
34,0%

Hombre Mujer

Busqueda por internet
Busqueda por centros comerciales

Grafico 19. Distribucion de usuarios por sexo de
acuerdo al uso de canales de busqueda de calzado
que presentan diferencias estadisticamente
significativas para esta variable.

de mujeres prevalece como segmento mayo-
ritario, es decir, hay mas individuos de sexo
femenino que investigan a través de internet
y en centros comerciales para la adquisiciéon
de calzado; con todo, en términos relativos
se constata que el colectivo masculino utiliza
internet para este fin en mayor medida que
las mujeres, las cuales explotan mas la via de
los centros comerciales.

Por grupos de edad (Grafico 20), las diferen-
cias se circunscriben solamente a la busqueda

42,3%

30,8%
25,0%

1.9%

19-30 ahos 31-41 anos 42-52 anos > 52 anos
Busqueda por centros comerciales

Grafico 20. Distribucion de usuarios por rangos
de edad de acuerdo al uso de canales de
busqueda de calzado que presentan diferencias
estadisticamente significativas para esta variable.

por centros comerciales, en la que se impo-
nen los consumidores mas jovenes (rango de
edad entre 19y 30 afios).

En ultima instancia, como resultado de anali-
zar el empleo que los usuarios hacen de inter-
net (Grafico 21), se constata que sélo el 9%
compra por este medio (independientemente
de que se trate de ofertas o no), el 16% uti-
liza internet para la busqueda de calzado y
la mayoria (75%) ni busca ni compra calzado
por la Red.



Uso internet para buscar
calzado y comprarlo sélo
si esta en oferta, 5%

buscar ca

Uso internet
para buscar \
calzado, 16 % A

No uso internet,

ni para buscar, ni
comprar calzado,
75%

Grafico 21. Uso de internet.
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Importancia de las fases de compra

Tal y como se ha mencionado anteriormente,
los factores de éxito se agrupan en distintas
fases segun el modelo de experiencia de
compra y, dentro de la etapa centrada en
el punto de venta (seleccion), se distinguen
cinco subareas: infraestructura comercial,
servicio de atencion en el establecimiento,
exposiciéon, prueba e informacion sobre el
calzado (Grafico 22).

Cada fase tiene distinta relevancia de acuerdo
a la opinién de los usuarios. En el grafico 23
se muestra la importancia media asignada
a cada etapa de compra, atendiendo a una
escala de cinco niveles (1=Nada importante,

AREAS DENTRO DEL PUNTO DE VENTA

SELECCION |- |INFRAESTRUCI'URA-.

- ATENCION

INFORMACION

- EXPOSICION -+ PRUEBA ™ DEL CALZADO

Y

TRANSACCION

Grafico 22. Proceso de compra analizado.
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ACTIVACION: Factores
que me incitan a buscar 3,3
y comprar calzado

BUSQUEDA: Caracteristicas

del calzado (confort, g
calidad..)
EVALUACION: Oferta de Prueba de calzado 3.9
'Ia tienda Exposicion del calzado 3,7
SELECCION: Infra-
estructura, atencion, 3,5 =8 Atencidn/servicio en tienda 3,6
prueba, exposicion...
" — Informacién sobre el calzado 3,5
TRANSACCION: Servicios
3,7 .
de ventay posventa Infraestructura de la tienda 2,9

FUTURO: Aplicaciones y

. 3,1
servicios para el futuro

Grafico 23. Importancia de las fases de la experiencia de compra.

2=Poco importante, 3=Algo importante,
4=Importante, 5=Muy importante).

En general, todas las fases son relativamente
importantes para los usuarios, al situarse el
valor medio de las mismas por encima de 3
("algo importante”).

La etapa del proceso de compra mas des-
tacada, es decir, a la que se concede mas
relevancia, es a la busqueda de calzado (4,5
de valoraciéon media). En este sentido, los
usuarios ponen especial interés en las carac-

teristicas y/o condiciones que debe cumplir el
calzado requerido.

Seguidamente, la evaluacién, la seleccién
(esta fase, considerando en conjunto sus
subareas) y la transaccion tienen una valo-
racion que se podria asimilar a "bastante
importante” (3,5 o mas de puntuacion),
mientras que la activacién y las aplicaciones
de futuro son considerados ambitos un poco
menos relevantes al situarse por debajo de
este nivel.



Dentro de la fase de seleccion, el area que
se distingue de media en términos de impor-
tancia es la de prueba de producto (practi-
camente recibe un 4 de puntuacion). Por su
parte, los aspectos que tienen menos peso
para los usuarios son los relacionados con la
infraestructura del punto de venta (no llega
a alcanzar el valor 3 en la escala), tales como
el escaparate, el disefo, la iluminaciéon del
establecimiento, etc.

Factores de éxito en el proceso de compra
de calzado: identificacion e importancia

En este epigrafe se presenta la relacion de
factores de éxito sugeridos por los consumi-
dores sobre la base del denominado “modelo
de experiencia de compra”. Las figuras inclui-
das en este apartado muestran los factores
clasificados de acuerdo a tres criterios de
ordenacién:

1. La pertenencia de los factores a las dife-
rentes etapas del proceso de compra (acti-
vacion, busqueda, evaluacién, selecciéon y
transaccion).

2. La importancia® —de acuerdo a las valo-
raciones manifestadas por los usuarios
consultados— del factor dentro de la
fase (y subarea, en el caso de la etapa de

seleccion) del proceso de experiencia de
compra a la que pertenece.

3. La naturaleza de estos items segun su cali-
dad percibida:

a. Factores de calidad basica (destacados
en ROJO).

b. Factores de competencia o de calidad
lineal (destacados en VERDE).

c. Factores de diferenciacién o de sobreca-
lidad (destacados en AZUL).

De este modo, los graficos detallan los facto-
res ordenados de mayor a menor segun esta
valoracién o importancia media asignada,
especificAndose concretamente el porcen-
taje agregado de usuarios que valora cada
item como importante o muy importante. Al
mismo tiempo, el color de las barras del gra-
fico indica la naturaleza del factor a partir del
codigo croméatico mencionado (rojo, verde y
azul).

En total se han identificado 73 factores de
éxito. A continuacién se procede a explicitar-
los, destacando aquellos considerados como

5 Importancia media relativa de cada factor, sin ser

ponderado con la importancia de la fase a la que
pertenece (Escala: 1 = Nada importante, 2 = Poco
importante, 3 = Algo importante, 4 = Importante,
5 = Muy importante).
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MOTIVOS QUE INCITAN A BUSCAR/COMPRAR CALZADO

FACTOR 2. Necesidad objetiva (se me ha roto
o desgastado el calzado, asistencia a evento)

FACTOR 1. Veo un producto en un
escaparate, y me llama la atencién

FACTOR 6. Si veo el calzado en la gente
y me llama la atencién

FACTOR 5. Si veo/recibo ofertas y novedades

FACTOR 3. Si la tienda es abierta,
me incita a entrar

FACTOR 4. Si veo la publicidad de
un determinado calzado

B Factor de calidad basica

B Factor de competencia

Ml Factor de diferenciaciéon

Grafico 24. Factores en la fase de activacion: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.

mas relevantes en la adquisicién de calzado,
a juicio de los usuarios.

Activacion

Los usuarios consideran que activan la bus-
queda y compra de calzado (Grafico 24),
principalmente, por una necesidad objetiva:
cuando el calzado se desgasta o rompe, o
cuando se requiere un calzado determinado

para un evento (los usuarios asignan a este
factor una importancia media de 4,3 puntos
sobre 5). La motivaciéon que subyace en este
factor de calidad basica debe ser explotada
por los establecimientos de calzado, por
ejemplo reforzando la influencia de esta
necesidad para conseguir atraer potenciales
clientes al punto de venta.

Otro elemento basico que contribuye a
generar la necesidad de adquirir calzado es



el escaparate (recibe una calificaciéon de 3,0
puntos), herramienta que juega un papel des-
tacado incidiendo en el estimulo de compra.

Dentro de los factores de diferenciacion, el
item mas valorado (2,5 puntos) es el hecho
de visualizar calzado en la gente en el dia a
dia, circunstancia que puede captar la aten-
cién del usuario incitandole al consumo de
este producto (se observa el calzado en su
contexto de uso). Dentro de esta categoria
también surgen dos factores -menos relevan-
tes, a criterio del usuario- vinculados al uso
de la publicidad y acciones promocionales
(ofertas, novedades, etc.), que persiguen
este mismo objetivo.

Entre las cualidades con menor peso en la
activaciéon del deseo de compra se menciona
que la tienda sea abierta —se corresponde
con el Unico factor de competencia en esta
etapa-, cuya valoracién asciende a 1,9 pun-
tos. En esta linea se aprecia la conexion con el
exterior del establecimiento, especialmente
el formato abierto del comercio (por ejem-
plo, sin puertas); esta particularidad facilita
la aproximacién de los usuarios al punto de
venta, sugiriéndoles la entrada al mismo.

Blsqueda

Una vez aparecida la necesidad de adquirir el
producto, la etapa de busqueda se centra en
las variables que toman en consideracién los
usuarios para seleccionar un calzado acorde
a sus preferencias (Grafico 25).

A este respecto, los factores de calidad basi-
ca apuntan a elementos relacionados con
el coste, la imagen/estética, caracteristicas
funcionales y otros aspectos como materia-
les, acabados, durabilidad, etc., que estan
asociados a la percepcion de calidad en el
calzado. En este contexto, el factor mas valo-
rado por los usuarios es la comodidad (4,7
puntos). Como factor de calidad basica, los
consumidores consideran una caracteristica
fundamental que el calzado sea confortable,
por lo que este aspecto, entre otros, debe
ser comunicado claramente por los estable-
cimientos de calzado para dirigir el interés
de los usuarios hacia la oferta del estable-
cimiento. Complementariamente, variables
como la calidad, la apariencia o el precio del
calzado son apreciadas de igual forma como
esenciales, asi lo demuestra el hecho de que
los usuarios les concedan valoraciones por
encima de los 4 puntos.

Ademas de items de calidad basica, en la fase
de busqueda también se han identificado
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CARACTERISTICAS QUE SE BUSCAN EN EL CALZADO

FACTOR 10. Comodidad
FACTOR 9. Calidad
FACTOR 7. Estética o calzado bonito

FACTOR 8. Buen precio

FACTOR 14. Calzado que combine
con la ropa

FACTOR 11. Diferenciacion o
diseno exclusivo

FACTOR 13. Calzado de moda

FACTOR 12. Estilo o marca determinada

Bl Factor de calidad basica

M Factor de diferenciaciéon

Grafico 25. Factores en la fase de busqueda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion “importante/

muy importante”.

factores de diferenciaciéon o sobrecalidad,
orientados a cubrir las demandas sobre la
imagen del calzado desde la perspectiva de
la moda y a conseguir un equilibrio estético
con el resto de indumentaria del usuario. En
relacién a esta ultima cuestién, el item mas
representativo (o considerado como mas

importante) de este grupo, es que el calza-
do conjunte adecuadamente con el resto
de piezas de indumentaria (3,5 puntos). Es
un elemento que los entrevistados asocian
a un punto mejorable para generar una
satisfaccion superior. En este sentido, parece
conveniente mostrar una mayor conexion en



la combinacién estética de calzado y ropa
mediante los recursos expositivos que pro-
porciona el punto de venta.

Los factores menos relevantes, segun la
opinién de los usuarios, son la exclusividad
(2,7 puntos), la pertenencia del calzado a la
tendencia de moda (2,6 puntos) y el estilo o
marca del mismo (2,4 puntos). Estos aspec-
tos cubren necesidades sociales de sequndo
orden en los usuarios, por lo que parece cohe-
rente que sean considerados como menos
esenciales frente a la comodidad, la calidad o
el precio (con valores superiores a 4 puntos).

Evaluacién

Durante la etapa de evaluacién se lleva a
cabo un andlisis en el que el usuario valora o
sopesa la oferta de los diferentes puntos de
venta, a fin de escoger el mas conveniente
para realizar la adquisicién del producto
deseado (Grafico 26).

En esta fase, poseer una amplia oferta de
tallas (4 puntos) y precios (3,9 puntos) se
aprecia como el minimo indispensable —de
mayor relevancia para los usuarios— que
deben cumplir los establecimientos de calza-
do. La disposicion de un stock de tallas acorde
a la demanda de cada modelo de calzado y
un rango de precios suficiente para aumen-

tar la capacidad de eleccién del usuario, son
estrategias clave para evitar una posible
insatisfaccion del cliente. Por tanto, en torno
a los aspectos de calidad basica se requiere,
en general, poder encontrarse con un buen
abanico de opciones para elegir en un punto
de venta especialista (3,6 puntos) en la
comercializacién de este tipo de producto.

Como factor a mejorar (de calidad lineal o
de competencia) mas importante, destaca
la existencia de buenos precios en el punto
de venta que, ademas, es el item con mayor
valoracién en esta etapa del proceso de com-
pra (4,4 puntos). Los usuarios valoran mucho
la adecuada relacién entre el calzado comer-
cializado y los precios de venta establecidos
por la tienda, siendo éste un factor critico
que incide directamente en la toma de deci-
siones relacionadas con la compra de calzado.
La rotacion/renovacion del stock (3,6 puntos)
y acceder a productos complementarios del
calzado que sean del gusto del consumidor
(2,2 puntos), figuran como otros items incre-
mentales en esta etapa.

Entre los elementos de sobrecalidad, el factor
mas significativo en lo que a relevancia se
refiere es la disponibilidad de ofertas en el
punto de venta (4 puntos). El hecho de bene-
ficiarse de iniciativas promocionales (des-
cuentos, ofertas, etc.) novedosas puede ser
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CARACTERISTICAS DE LA OFERTA DE CALZADO EN LA TIENDA

FACTOR 21. Tienda con buenos precios
FACTOR 18. Variedad en tallas
FACTOR 17. Variedad en precio
FACTOR 24. Si tienen ofertas

FACTOR 15. Variedad en estilos

FACTOR 16. Especializacién en el calzado,
tienda especializada

FACTOR 20. Si renuevan la oferta

FACTOR 19. Que haya otros productos,
no solo calzado

FACTOR 23. Si puedo ver los productos
en internet

FACTOR 22. Si puedo reservar por internet
el producto deseado

B Factor de calidad basica B Factor de competencia M Factor de diferenciacion

Grafico 26. Factores en la fase de evaluacidon: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién
“importante/muy importante”.

utilizado por el establecimiento como herra- esta fase (menos de 2 puntos cada uno) son
mienta de diferenciacion a fin de recabar el

interés de los usuarios. Los factores de éxito

menor valorados, de forma generalizada, en y reserva de calzado a través de internet.

los relacionados con la visualizacion/consulta



Seleccion

A la hora de seleccionar un producto en el
punto de venta influyen diferentes aspectos
directamente relacionados con las caracteris-
ticas del mismo y de los profesionales que tra-
bajan en él. Atendiendo a este razonamiento,
dentro de la etapa de seleccién se procede a
evaluar por separado: la infraestructura de
la tienda, el servicio de atencién en el punto
de venta, asi como la exposicion, prueba e
informacion del calzado (Grafico 27).

Seleccion: Infraestructura de |a tienda

En este bloque las aportaciones realizadas
por los usuarios (Grafico 28) se corresponden
casi totalmente con factores de calidad basi-
ca, ligados a referentes visuales tales como
el escaparate y la estética global del punto
de venta, ademas de otros aspectos mas cer-
canos a la busqueda de confort durante el
proceso de compra. S6lo hay, adicionalmente,

un factor de competencia o calidad lineal (la
reproduccion de musica ambiente apacible
en el establecimiento) al que se le otorga una
relevancia intermedia de 3,4 puntos.

Entre los items basicos —considerados como
imprescindibles— se sitia en primer lugar de
importancia la limpieza y el orden mostrado
en el establecimiento (4,2 puntos), seguido
de una correcta iluminacién (3,8 puntos).
Ambos aspectos estan orientados al man-
tenimiento de la higiene y organizaciéon del
punto de venta, variables que han de ser
cuidadosamente atendidas para no trans-
mitir una mala imagen del comercio, que
pueda derivar en un rechazo del usuario.
Otros factores de relevancia intermedia son
la amplitud de las instalaciones (3,5 puntos)
y el disefio del establecimiento, que debe ser
sencillo (3,3 puntos) a la vez que vistoso (3,2
puntos).

AREAS DENTRO DEL PUNTO DE VENTA

SELECCION [™ [INFRAESTRUCTURA[-®: ATENCION

INFORMACION

- EXPOSICION -+ PRUEBA ™ DEL CALZADO

Gréafico 27. Areas de la fase de seleccién correspondientes al punto de venta.
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CARACTERISTICAS DE LA INFRAESTRUCTURA DE LA TIENDA

FACTOR 31. Limpieza y orden

FACTOR 30. lluminacién adecuada

FACTOR 29. Espacio amplio

FACTOR 32. Musica tranquila

FACTOR 28. Diseiio que no satura visual-
mente (colores claros y disefio sencillo)

FACTOR 27. Disefio llamativo e innovador

FACTOR 26. Escaparate muestra
sélo la esencia

FACTOR 25. Escaparate combina
diferentes productos, no sélo calzado

M Factor de calidad basica M Factor de competencia

Gréfico 28. Factores de la infraestructura de la tienda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion
“importante/muy importante”.

Por otra parte, los elementos menos aprecia- Seleccién: Servicio de atencién

dos por los usuarios entrevistados son los que Durante la fase de seleccién. en el ambito

guardan relacion con el escaparate (alrede- de la atencion prestada por el profesional al
dor de 2,5 puntos de valoracién). cliente (Grafico 29), las exigencias mas repre-



CARACTERISTICAS DE LA ATENCION EN TIENDA

FACTOR 39. El vendedor es amable

FACTOR 35. El vendedor no esta encima

FACTOR 34. Recibo atencién el tiempo
que necesito

FACTOR 33. Hay suficientes dependientes

FACTOR 38. Atencion personalizada
(se preocupan de saber lo que quiero)

FACTOR 42. Recibo un trato informal,
desenfadado

FACTOR 37. No quiero el asesoramiento del
vendedor (prefiero coger y probarme yo la talla)

FACTOR 41. El vendedor me
asesora estéticamente

FACTOR 36. Me cobra el dependiente
que me ha atendido

FACTOR 40. Me asesoran fuera de la tienda

M Factor de calidad basica B Factor de competencia M Factor de diferenciaciéon

Grafico 29. Factores de la atencién en tienda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoraciéon
“importante/muy importante”.

sentativas para el colectivo de consumidores y asesoramiento de acuerdo a las preferen-
son la cortesia o amabilidad del vendedor cias del usuario, sin agobiar o importunar al

(4,3 puntos) y que éste ofrezca un servicio mismo (4 puntos) y durante el tiempo nece-
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sario (3,8 puntos). El primero de los items es
considerado un factor de competencia (no
permite una diferenciacién clara del punto
de venta respecto a otros analogos, pero la
potenciacién de este aspecto podria mejorar
la experiencia de compra), mientras que los
otros dos son de calidad basica (es funda-
mental que estén presentes para no generar
insatisfaccion).

En la zona intermedia del grafico, dentro del
apartado de calidad basica, el consumidor
también concede una importancia conside-
rable (3,6 puntos) a la existencia de un buen
nivel de atencién a partir de una adecuada
dotacién de personal en el establecimiento.

Los factores restantes, de menor relevancia
para los usuarios, son de competencia y
diferenciacion. El primer grupo —factores de
calidad lineal- se centra, ademas de en la
gentileza del vendedor, en la implicaciéon y
acompafiamiento a lo largo del proceso de
compra (atencion personalizada: 3,5 puntos;
cobra el dependiente que atiende: 2,5 pun-
tos), asi como en la obtencion de una mayor
libertad de compra (preferencia por prescin-
dir del asesoramiento del dependiente: 3,1
puntos).

Entre las variables de diferenciacion, el item
mas sobresaliente o mejor valorado es prestar

un trato informal —mas préximo- al cliente
(3,4 puntos). La creaciéon de un clima de con-
fianza y cercania entre dependiente y usuario
es un valor afadido que otorga un cariz dife-
rencial al punto de venta. Asimismo, también
se valora positivamente recibir sugerencias
estéticas sobre lo que puede sentar mejor
al cliente (2,9 puntos). La cualidad menos
relevante, a opinién de los entrevistados,
es el redireccionamiento a otro punto de
venta (asesoramiento fuera de la tienda, 2,2
puntos) cuando el propio establecimiento no
dispone del producto y/o servicio deseado.

Seleccitn: Exposicién del calzado

Por lo que respecta a la exposicién del
producto (Grafico 30), el aspecto al que se
le concede mas peso es a la posibilidad de
visualizar al completo la oferta del calzado
que posee el establecimiento (3,9 puntos).
Asimismo, se trata del factor de competencia
mas destacado (9 de los 11 factores de esta
fase pertenecen a la categoria de competen-
cia o calidad lineal), seguido por la existencia
de un sistema de exposicion accesible para
facilitar la manipulacién del producto y la
organizacién por estilos del calzado creando
diferentes ambientes (con 3,7 y 3,6 puntos
respectivamente).



CARACTERISTICAS DE LA EXPOSICION DEL CALZADO

FACTOR 52. Ver todos los productos

FACTOR 51. Utilizacion de sistema balda:

facil de coger y dejar

FACTOR 49. Exposicién por estilo, por tipo de
calzado (creando diferentes ambientes)
FACTOR 50. Expositor amplio y

productos separados

FACTOR 47. Variedades de un producto

estan juntas

FACTOR 48. Estan expuestas todas las
tallas y ambos zapatos

FACTOR 44. Exposicion por colores

FACTOR 46. Exposicion por tallas

FACTOR 45. Ver los productos en internet,
pagina web

FACTOR 43. Exposicion de calzado con
otros productos (accesorios, ropa, etc.)

FACTOR 53. Calzado expuesto
en la pared (tipo museo)

B Factor de calidad basica B Factor de competencia B Factor de diferenciacion

Grafico 30. Factores de la exposicion de calzado: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién
“importante/muy importante”.

Al hilo de la tematica de estos items, surgen espaciada en expositores amplios: 3,6 pun-
mas requerimientos relacionados con la acce- tos), la visién integral de la oferta (todas las
sibilidad del producto (dispuesto de forma tallas y ambos zapatos: 3,1 puntos) y con la
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distribucion del calzado (por colores, tallas,
tipo y/o variedad de calzado; factores que
tienen una valoracion comprendida entre los
3,4y 2,9 puntos). Cualquier esfuerzo dirigido
a desarrollar estos formatos incide convenien-
temente en la imagen que el usuario tiene
del punto de venta.

En el grupo de items con las valoraciones mas
modestas se encuentra la combinacién de cal-
zado con otros productos complementarios
(factor de calidad basica que obtiene 2,3
puntos), la consulta de la oferta de productos
por internet (factor de calidad lineal con 2,1
puntos de importancia media) y la exposicion
del calzado en la pared que no admite prue-
ba del mismo (factor de diferenciaciéon que
alcanza los 2,0 puntos de valoracion).

En esta subfase se observa que, en opinién
de los consumidores, priman los elementos
relacionados con atributos como la organiza-
cién, amplitud/espacio y usabilidad, con el fin
ultimo de hacer mas cobmoda la experiencia
de compra.

Seleccion: Prueba del calzado

Para el momento de probarse el calzado
(Grafico 31), el item que mas relevancia
tiene entre los entrevistados es la entrega
del par de zapatos (los dos pies: izquierdo

y derecho), al que asignan una importancia
media de 4,1 puntos y es identificado como
un factor de competencia.

Seguidamente, la disponibilidad de una zona
habilitada para estar confortablemente
sentado es el factor de calidad basica con
mas peso (3,9 puntos), junto a la existencia
de espejos de cuerpo completo proximos al
espacio de asientos (valorado también con
3,9 puntos). Por tanto, los usuarios esperan
encontrarse, al menos, con este nivel de equi-
pamiento en el punto de venta; lo contrario
supondria una experiencia de compra no
completamente satisfactoria.

Los items evaluados con una calificacién
intermedia van ligados a elementos de
higiene, como la utilizacién de calcetines o
petcos de usar y tirar (factor incremental
con una relevancia media asociada de 3,5
puntos), aunque también hacen referencia a
la gestion del espacio en el establecimiento.
En este ultimo caso se plantea, por un lado,
la habilitacion de un espacio donde dejar res-
guardadas las pertenencias personales tales
como chaquetas o bolsos (factor incremental)
y, por otro lado, se demanda la existencia de
dos modelos de punto de venta diferencia-
dos: uno que separe las areas de exposicion
y prueba, y otro que agrupe ambos espacios



CARACTERISTICAS DE LA PRUEBA DE CALZADO

FACTOR 60. Sacan los dos zapatos

FACTOR 57. Espacio para sentarse
comodamente (tipo sofa)

FACTOR 56. Espejos de cuerpo completo,

cerca de los asientos

FACTOR 59. Prestan peucos desechables
FACTOR 55. Hay dos espacios diferenciados:
uno de prueba y otro de exposicion de producto

FACTOR 58. Hay espacio para
dejar pertenencias

FACTOR 54. El espacio de prueba esta
junto al de exposicion

FACTOR 62. Prueba de calzado en
internet con videos reales

FACTOR 61. El espacio de prueba
es cerrado, tipo probador

M Factor de calidad basica B Factor de competencia Bl Factor de diferenciacion

Grafico 31. Factores de la prueba de calzado: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion
“importante/muy importante”.

(factores basicos). Estos tres items reciben Por su parte, los factores de sobrecalidad
una valoracién de 3,0 puntos cada uno. (espacio de prueba cerrado y ofrecer videos
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online de pruebas de calzado reales) son los
que han obtenido las valoraciones mas bajas
por parte de los usuarios, en torno a los 2,0
puntos. No obstante, son alternativas que
pueden ser muy apreciadas para determi-
nados segmentos de clientes (en la encuesta
realizadas, para alrededor del 10% de la

muestra), permitiendo a algunas categorias
de establecimientos potenciar su estrategia
de diferenciacion.

Seleccién: Informacién sobre el calzado

La informaciéon de producto comunicada
en el establecimiento (Grafico 32) también

CARACTERISTICAS DE LA INFORMACION OFRECIDA SOBRE EL PRODUCTO

FACTOR 63. Se ve el precio

FACTOR 68. Se muestra el rango de tallas
FACTOR 67. Se puede saber los tejidos
y materiales empleados

FACTOR 66. Se ven todos
los colores disponibles

FACTOR 65. Se puede saber
dénde se ha fabricado

FACTOR 64. Se puede ver el stock disponible
en el punto de venta, sin preguntar

B Factor de calidad basica

B Factor de competencia

M Factor de diferenciacion

Grafico 32. Factores sobre la informacion del calzado: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion

“importante/muy importante”.



juega un papel importante en el transcurso
del proceso de compra, especialmente en la
etapa de seleccion.

El factor considerado como mas relevante
(de calidad basica, con 4,6 puntos de valo-
raciéon) en este apartado, viene referido a
que se pueda ver el precio claramente. Es
un requisito indispensable que, en caso de
no cumplirse, podria generar desconfianza,
o crear molestias al usuario por el hecho de
tener que formular consultas expresamente a
los profesionales del punto de venta.

El resto de items recogidos en este epigrafe
corresponden a factores de competencia,
encaminados a ofrecer a los clientes dos
posibles tipos de datos: por una parte, infor-
macién referida a las existencias del estable-
cimiento y, por otro lado, indicaciones acerca
del origen del producto. Entre estos factores
de calidad lineal sobresalen la exhibicion del
rango de tallas y colores disponibles en el
establecimiento (3,8 y 3,7 puntos respecti-
vamente), asi como ofrecer el detalle de los
tejidos/materiales de composicion del calza-
do (3,8 puntos).

Los usuarios también aprecian, aunque con
una importancia ligeramente inferior (3,6
puntos cada item), saber cual es el lugar
de fabricacion del producto y tener acceso

directo a datos actualizados del stock de
calzado en la tienda, por ejemplo mediante
la consulta a través de pantallas tactiles. Esta
informacién adicional permitiria incremen-
tar la libertad y autonomia del usuario en la
compra, ya que conocerian la disponibilidad
concreta de articulos en el punto de venta en
ese preciso momento sin necesidad de acudir
a un dependiente de la misma.

Transaccion

Finalmente, la fase de transaccion recopila
una serie de factores que, en general, son
valorados como importantes o muy impor-
tantes por la inmensa mayoria del colectivo
de usuarios (Grafico 33).

A excepcion del servicio promocional de
puntos para conseguir descuentos a utilizar
en posteriores compras (3,3 puntos), que se
sitia como el item peor valorado -y el Unico
identificado como factor de diferenciacion—,
el resto de factores pertenecen a la categoria
de calidad basica (necesarios para no crear
insatisfaccion) y reciben puntuaciones supe-
riores a los 4,3 puntos.

Estos aspectos basicos son el reintegro del
valor monetario del producto en las devo-
luciones (4,8 puntos), la opcidén de efectuar
el pago con tarjeta bancaria (4,7 puntos),
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CARACTERISTICAS DE LA VENTA/POSVENTA

FACTOR 70. Me abonan el dinero
en caso de devolucién

FACTOR 71. Posibilidad de pagar con tarjeta

FACTOR 69. Existencia de garantia

FACTOR 72. Puedo devolver el producto
sin presion de fechas

FACTOR 73. Posibilidad de acumular
puntos para descuentos

B Factor de calidad basica

M Factor de competencia

B Factor de diferenciacion

Grafico 33. Factores en la fase de transaccién: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.

la existencia de garantia del producto (4,5
puntos) —hay usuarios que se han visto nega-
dos de este derecho-y el plazo flexible de
devolucién de la compra (4,3 puntos).

Tendencias de éxito: identificacion e
importancia de mejoras de futuro en la
comercializacion de calzado

A partir de los resultados obtenidos mediante
la aplicacion de las técnicas cualitativas mas

creativas (Context Mapping) con usuarios
compradores de calzado, asi como a través
de entrevistas con profesionales del sector y
expertos en retail, se han detectado varias
propuestas, tendencias y aplicaciones de
futuro en el ambito de la comercializacién
de calzado.

En primer término se pasa a mostrar el lista-
do y relevancia de estas posibles mejoras y
aplicaciones venideras detectadas en la fase
cualitativa de recopilacién de datos para, en



segundo lugar, incidir someramente en el En lo concerniente al primer apartado, la 63

desglose de las ideas que giran en torno a figura adjunta (Grafico 34) presenta los

este tipo de iniciativas.

Mas libertad en la compra

Tecnologia en tienda o web aplicada
a poder ver toda la oferta de calzado

Personalizaciéon del producto

Sistema que me aconseje segun mis
medidas y mis preferencias/gustos

Ayuda para combinar
el calzado con ropa

Tienda concepto/sentido

Mas rapidez en la compra

Estar informado de "lo ultimo"

Mas informacion sobre el calzado
Ver, probar y comprar desde casa
Tienda multioferta y ludica
Personalizacién de la tienda

Maés intimidad en la prueba de calzado

Grafico 34. Aplicaciones de futuro.

resultados del respaldo manifestado por

38,0%
36,2%
30,8%
28,1%
23,5%
22,6%
19,5%
19,5%
18,6%
12,7%
8,1%
5,0%

4,5%
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el conjunto de la muestra respecto a estas
variables.

Los planteamientos mas apoyados por los
usuarios son la mayor sensacién de libertad
en la compra (38,0% de la muestra) y la
tecnologia en tienda o web para visualizar
la oferta integral de calzado que ofrece el
punto de venta (36,2%), seguidos de la per-
sonalizacion del calzado (30,8%) y el sistema
automatico de asesoramiento/recomenda-
cion de producto (28,1%). Los dos primeros
items refuerzan la idea de autonomia en
el proceso de compra, es decir, abogan por
diferentes medios que permitan al usuario
disponer de la informacién necesaria para
su toma de decisiones individual, evitando
realizar gestiones adicionales (por ejemplo,
consultas o peticiones a los dependientes del
establecimiento, esperas para recibir aten-
cién o pagar, desplazarse fisicamente hasta
el punto de venta para conocer su oferta,
etc.). Las otras dos mejoras van encaminadas
a proporcionar un valor aiadido al procedi-
miento de compra tradicional, poniendo a
disposicion de los clientes unos servicios com-
plementarios orientados a satisfacer nuevas
demandas surgidas desde este colectivo.

Con un respaldo mas moderado (alrededor de
un 20-25% de la muestra), y en la linea de los
servicios proporcionados desde el punto de

venta, surgen prestaciones de utilidad para
las distintas etapas del proceso de compra.
Asi, para contribuir favorablemente a la fase
de activacion resulta positivo estar informado
de “lo ultimo” (19,5%) en cuanto novedades
o tendencias, mientras que en el transcurso
de la visita al establecimiento son bienveni-
das ciertas medidas para facilitar la tarea de
compra del cliente, tales como disponer de
una mayor informaciéon del producto en la
tienda (18,6%), recibir apoyo para combinar
calzado con otras prendas de indumentaria
(23,5%) o implementar dispositivos para
incrementar la rapidez de la compra (19,5%).

Desde la perspectiva de la tienda virtual de
calzado, la gestién integral de la compra via
web (ver, probar y comprar desde casa) no
goza, por el momento, de un gran interés por
parte del colectivo de usuarios (12,7%). No
obstante, como ya se ha visto anteriormen-
te, si se constata una incipiente utilizacién
del soporte online para buscar y/o comprar
calzado.

Las consideraciones con menos aceptacion
entre los usuarios son la tienda multioferta
y ludica (8,1%), la personalizacion del punto
de venta (5,0%) y el incremento del grado de
intimidad en la prueba de calzado (4,5%). A
la vista de estas dos primeras iniciativas, se
podria afirmar que los usuarios no conceden



demasiada importancia a las mejoras inno-
vadoras relacionadas con la infraestructura
y disefo de la tienda, salvo la existencia de
los tipos de tienda concepto/sentido (22,6%),
elemento que si obtiene el soporte de prac-
ticamente una cuarta parte de la muestra.
Paralelamente, los clientes parecen, en
general, conformes con el sistema actual de
prueba del calzado, puesto que no sienten
la necesidad de tener una mayor intimidad
durante esta fase.

Otras aplicaciones o mejoras de futuro
identificadas, pero asociadas principalmente
con el calzado de deporte, guardan relaciéon
con la exigencia de un asesoramiento mas
profesional y especializado por parte de las
personas dedicadas a la comercializacién de
esta categoria de calzado.

Una vez analizada la relevancia de estas
actuaciones para los consumidores, la segun-
da parte de este epigrafe se encarga, sucin-
tamente, de desgranar dichas propuestas
futuribles. Siguiendo el modelo de calidad
percibida utilizado en el estudio en torno
a los factores de éxito, cabe mencionar que
la naturaleza de estos aspectos de futuro
se corresponde, en casos concretos, con la
categoria de factores de competencia (ele-
mentos mejorables) pero, en mayor medida,

con herramientas de diferenciacion (ligadas
a la consecucién de ventajas competitivas).

Aplicaciones en TIENDA:

+ PERSONALIZACION DE LA TIENDA:
Utilizacién de herramientas de caracter
eminentemente ludico-recreativas que,
ademas, satisfagan las sugerencias de los
clientes, al permitir proponer mejoras del
establecimiento o disefar su tienda ideal
a través de internet y/o con una aplicacion
en el punto de venta. Ejemplos: Buzén de
sugerencias interactivo, plataforma web
de disefio de espacios y valoracion de la
experiencia de compra (My Starbucks
Idea).

+ TIENDA MULTIOFERTA Y LUDICA: En la
que se puedan realizar actividades relacio-
nadas con el sentido de la marca/tienda
u otras iniciativas (distintas a la propia
compra) que puedan interesar a su perfil
de cliente objetivo. El objetivo es propor-
cionar al cliente una experiencia de ocio y
entretenimiento vinculada al proceso de
compra. Ejemplos: Cafeteria, talleres de
personalizacion, etc., en el punto de venta.

° TIENDA CONCEPTO/SENTIDO: Analizar
cual es el concepto de mi marca o tienda
y ofrecer otros productos y servicios rela-
cionados con éste. Por ejemplo, calzado de
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aventura con productos del mismo concep-
to (producto aventurero), poder contratar
excursiones o viajes de aventura, realizar
cursos relacionados, etc.

MAS LIBERTAD Y RAPIDEZ EN LA
COMPRA: Empleo de instrumentos y siste-
mas que hagan mas dindmica y auténoma
la experiencia de compra, especialmente
en momentos como el del pago del pro-
ducto (transacciéon). Por ejemplo, cajas de
pago automatico tipo self-service.

MAS INTIMIDAD EN LA PRUEBA DE
CALZADO: Con una zona de prueba apar-
tada de la de exposicion, o incluso dise-
fando una zona de probadores cerrados.

Aplicaciones en TIENDA VIRTUAL:

VER, PROBAR Y COMPRAR DESDE CASA:
Aplicaciones dirigidas a que el usuario
pueda ver de forma realista el producto,
probarse el calzado virtualmente y adqui-
rirlo online (mejora de la experiencia de
compra telematica).

Aplicaciones centradas en el CALZADO/
PRODUCTO:

MAS INFORMACION SOBRE EL CALZADO:
Detallar aspectos relacionados con el ori-
gen, disefio, desarrollo, etc., del calzado a
fin de darle mas valor y conectar en mayor
medida con los intereses e inquietudes de

los usuarios. Se podria, a través del juego,
utilizar la historia del disefio del calzado
(storyboards®) y comunicar contando un
relato mas que un concepto (storytellings).

AYUDA PARA COMBINAR EL CALZADO
CON ROPA: Se plantea que el dependiente
actle como personal shopper, no limitan-
dose a indicar si el calzado queda bien,
sino que al contar con especial sensibilidad
para la moda pueda ayudar a combinar el
calzado con la ropa. También se sugiere
un potencial desarrollo informatico que
dé lugar a una aplicacién orientada a este
tipo de asesoramiento (ofreciendo reco-
mendaciones de combinacién de calzado
con otros productos y accesorios).

Cada vez mas, aparecen en internet
paginas web que muestran la “moda de
la calle” aportando ideas para la combi-
naciéon de ropa y calzado y para ir “a la
ultima”. Ejemplo: paginas que muestran
las tendencias de la calle (http://fashioni.
st/, gréfico 35).

Un storyboard o guién grafico es un conjunto de
ilustraciones mostradas en secuencia con el objetivo
de servir de guia para entender una historia, previ-
sualizar una animacién o seguir la estructura de una
pelicula antes de realizarse o filmarse.



Grafico 35. Calzado de la gente de la calle.

SISTEMA QUE ME ACONSEJE SEGUN MIS
MEDIDAS Y MIS PREFERENCIAS/GUSTOS:
Sistema que integre la informacién bio-
métrica del cliente con un histérico de
sus ultimas compras, de forma que pueda
recomendar el mejor producto tanto desde
la perspectiva estética como desde el con-
fort. La informacién se podria integrar en

una tarjeta de cliente.

PERSONALIZACION DEL PRODUCTO: Tanto
estética como de la horma, los materiales o
los componentes como la plantilla.

Aplicaciones centradas en la informacion
sobre la OFERTA DE PRODUCTOS:

ESTAR INFORMADO DE LO ULTIMO:
Servicio de envio de informaciéon sobre
novedades, actualidad, tendencias, etc., al
usuario via correo electréonico, mévil (men-
sajes de texto), a través de redes sociales u
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otros nuevos medios de interaccién social.
Por ejemplo, envio de notificaciones sobre
novedades en el catdlogo de productos.

* TECNOLOGIA EN TIENDA O WEB
APLICADA A PODER VER TODA LA OFERTA
DE CALZADO: Poder conocer todos los
productos que hay en el establecimiento,
las tallas que existen y el stock de un solo
vistazo. Por ejemplo, catalogos en pan-
tallas tactiles en tienda que informen de
todos los productos disponibles, rangos de
tallas, colores, etc.

Implicaciones de los factores y tendencias
de éxito para la industria fabricante de
calzado

De acuerdo a la estructura seguida en el
estudio, los resultados que se derivan de la
identificacion de los factores de éxito y las
mejoras de futuro se corresponden con aspec-
tos abordables, fundamentalmente, desde el
ambito del establecimiento minorista de cal-
zado. No obstante, hay apartados dentro de
las diferentes etapas del proceso de compra
donde el entramado productivo (empresas
fabricantes) de calzado también puede des-
empenar un rol activo en la implementacion
de estos items.

Considerando esta circunstancia, el propésito
de este bloque es poner de relieve ciertas
medidas en las que las empresas manufactu-
reras de calzado tienen capacidad de inter-
vencién para, unilateralmente o en estrecha
colaboracién con los puntos de venta, llevar-
las a cabo y contribuir a optimizar la expe-
riencia de compra de los usuarios.

A continuacion, se destacan los factores y
tendencias de éxito mas representativos
sobre los que el segmento de fabricantes
puede actuar para conseguir su implantacion
en tienda (Tabla 2).

A modo de sintesis, cabria destacar que el
segmento de empresas manufactureras del
sector calzado tiene, por tanto, la posibilidad
de cooperar con el punto de venta minorista
realizando aportaciones en las siguientes
lineas:

* Asesoramiento o coaching en torno al
producto (atributos, beneficios, etc.) y a
la estética personal (combinaciones apro-
piadas, estilismo, moda, etc.) a partir del
capital intelectual acumulado, con objeto
de completar la capacitacién de los profe-
sionales del canal minorista.

* Desarrollo de mejoras en el calzado comer-
cializado —en términos de confort, calidad
y diseflo-y en el ambito de la organizacion



Tabla 2

*Veo un producto en
un escaparate, y me
llama la atencion.
ACTIVACION

*Si veo/recibo ofertas y
novedades.

*Comodidad, calidad,
disefio, buen precio y
diferenciacion/exclusividad.

BUSQUEDA « Calzado que combine con

la ropa.

« Si tienen ofertas.

* Especializacion en el calza-
do (tienda especializada).

* Si renuevan la oferta.

EVALUACION

* Que haya otros produc-
tos, no sélo calzado.

* Si puedo ver los productos
en internet.

iTEMS INTERVENCIONES DE LAS EMPRESAS
FABRICANTES

* Apoyo de las firmas de calzado en las labores de
escaparatismo y disefio interior del punto de venta.
Asesoramiento y propuestas de explotacion visual del
producto.

¢ Publicitar en diferentes soportes de comunicacion los
modelos de calzado y/o efectuar acciones promocio-
nales ligadas al producto.

* Implicacion en iniciativas de 1+D+i a fin de mejorar los
atributos del calzado y la percepcion subjetiva de éstos
por parte de los consumidores.

* Desarrollo de lineas de complementos de indumentaria
(diversificaciéon productiva) para brindar al consumidor
una solucion mas completa y reforzar la armonizacién
estética del binomio calzado-ropa.

* Colaborar con el canal minorista en la puesta en
marcha de promociones en el punto de venta como
elemento de atraccién.

* Contribuir a la capacitacién de profesionales de los
establecimientos de calzado (formacién sobre materia-
les, cualidades del calzado, tendencias, etc.) con objeto
de crear un tejido comercial especializado.

« Fabricacion de series cortas, con cambios constantes en
disefio, para distribuir rapidamente en tienda (aproxi-
macion al modelo Inditex).

¢ Desarrollo de lineas de complementos de indumentaria
(diversificaciéon productiva) para brindar al consumidor
una solucién mas completa.

* Mostrar el catalogo completo de productos online
y proporcionar funcionalidades web (vistas 360° del
calzado, filtros de seleccion, etc.) que permitan al
usuario valorar en mejores condiciones los productos
de la marca, asi como ofrecer referencias de puntos de
venta en los que se comercialice el calzado mas acorde
al perfil del consumidor.

=

69



3 Tabla 2 (Cont.)

¢ Infraestructura de la tien-
da: disefio y escaparate.

*Servicio de atencion:
asesoramiento.

* Exposicion del calzado:
organizacion y recursos.

*Prueba del calzado:
espacios e internet.

SELECCION?

* Informacion sobre el cal-
zado: origen y datos del
stock.

* Posibilidad de acumular
puntos para descuentos.

TRANSACCION

7 Enesta fase, la informacion destacada en la colum-
na “items” hace referencia a las variables relevantes
de cada subdrea de la etapa de seleccion sobre las
que pueden contribuir los fabricantes del sector
calzado.

* Apoyo de las firmas de calzado en las labores de
escaparatismo y disefo interior del punto de venta.
Asesoramiento y propuestas de explotacion visual del
producto.

Contribuir a la capacitacion de profesionales de los
establecimientos de calzado (formacién sobre mate-
riales, cualidades del calzado, tendencias, etc.).

Cooperar con el punto de venta en la disposiciéon del
calzado, recreando ambientes afines al concepto de
la marca.

Disefio de medios/soportes encaminados a potenciar
la imagen de producto.

Aportar know-how sobre condiciones idéneas de prue-
ba en tienda con la finalidad de que el cliente perciba
las bondades del calzado.

Generar contenidos de prueba de producto para su
visualizacidn online (muestra de la contextualizacién
de uso del calzado).

Proporcionar al punto de venta material de comunica-
cion referente a la elaboracion del calzado para darle
un mayor valor anadido al producto.

Cooperar con el establecimiento en la transmisién
de informaciéon del producto a través de displays,
incluyendo datos actualizados del stock de calzado en
tienda (posibilidad de conectar este software con los
fabricantes para la gestion éptima de stocks).

Colaborar con el canal minorista en la puesta en
marcha de promociones que premien al cliente por su
fidelidad, por el volumen de compra efectuado, etc.



Tabla 2 (Cont.)

* Autonomia y comodidad
durante el proceso de
compra.

* Servicios complementarios
de valor afadido.

TENDENCIAS
DE EXITO

(Mejoras de
futuro)®

* Nuevas concepciones de
tienda de calzado.

y sistemas de fabricacion y distribucion
del producto, alinedndose de esta forma
con los nuevos habitos y tendencias de
consumo.

La informacién incluida en la columna “items”
de este bloque indica lineas clave (agrupacion de
mejoras de futuro) en las que resultaria positiva la
implicacién del sector productivo.

* Suministro de contenidos sobre la oferta de productos,
para ser incorporados en aplicaciones TIC que provean
informacién de valor y sirvan de input en la toma de
decisiones de compra del usuario.

* Dotacion de recursos para la prestacion de servicios
extra en el punto de venta (por ejemplo, proporcionar
componentes, instrumentacion, etc., en el terreno
de la customizaciéon del calzado). Asimismo, aportar
conocimiento para formar al personal del estableci-
miento (en aspectos como imagen personal, estilismo
o tendencias de moda) y asesorar sobre criterios de
recomendacién de producto para ser integrados en
dispositivos automaticos de consulta.

* Compartir con el punto de venta la filosofia, vision y
valores de la marca, identificando asi la esencia de la
firma a partir de la que poder definir una transforma-
cién del local comercial (a nivel de espacios/ambientes,
oferta y exposicion de productos, servicios de ocio y
entretenimiento, etc.), con la finalidad de sumergir
al cliente en una experiencia de compra diferente y
emocionalmente mas satisfactoria.

* Producciéon de complementos y acceso-
rios vinculados al calzado (diversificacion
productiva a fin de aproximarse a una

solucion mas integral de vestuario), asi

como el suministro de componentes de

esta categoria de producto para ofrecer

servicios innovadores de valor afiadido en
el punto de venta.
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Transmision de informacion de valor sobre
la gama de productos, para ser difundidos
a través de los profesionales que atienden
en el punto de venta o de los soportes TIC
dispuestos en el mismo.

Colaboracién en la evolucion del punto de
venta hacia un formato mas identificado
con el caracter o alma de la marca.

Creacion de material promocional y de
comunicacién sobre el producto, para su
explotaciéon en el espacio comercial del
establecimiento u otros entornos externos
al punto de venta.

Insercion proactiva de contenido referido
al calzado (textos, imagenes y otros recur-
sos audiovisuales) en la pagina web de la
firma. Asimismo, estas websites podrian
ser redisefiadas para facilitar al usuario la
gestion de busqueda online de calzado,
permitiendo filtrar las busquedas segun
el perfil del mismo (gustos, preferencias,
etc.), de forma que los resultados acaben
ofreciendo informacién sobre los estable-
cimientos concretos que comercializan el
tipo de calzado seleccionado. Con todo, los
fabricantes también pueden optar por la
venta online directa o a través de portales
especializados.

Conceptos de compra y grupos de
consumidores

Una vez acometida la fase de investigacion
cualitativa del estudio, se presumia que
podia haber diferencias en la experiencia de
compra segun diferentes perfiles de consu-
midor. A partir de esta hipotesis y, a través
de un analisis factorial?, se han agrupado
todos los factores de éxito en 10 conceptos
o ejes (Grafico 36). Posteriormente, a partir
de este andlisis factorial se ha llevado a cabo
un analisis cluster'® a fin de obtener gru-

9 El analisis factorial es un tipo de técnica de analisis
estadistico multivariable en la que se analizan los
datos de unas variables para un conjunto de indivi-
duos. Este tipo de andlisis busca la reduccion de las
dimensiones de la informacién facilitada. Mediante
la comparacion de los datos, busca aquéllos que
presentan una mayor similitud, para proceder a
unificarlos en una nueva variable que contiene la
mayor parte de la informacién original.

El analisis cluster es una técnica de analisis de datos
que persigue la formacion de grupos (llamados
clusters) con las observaciones (o individuos), de
forma que dentro de los grupos se reunan las
observaciones mas homogéneas y que los grupos
obtenidos sean lo mas heterogéneos posibles entre
si. El propésito es clasificar la poblacion objeto de
estudio en un numero menor de grupos mutua-
mente excluyentes y exhaustivos, basandose en la
similitud de las variables usadas para definir cada
una de las observaciones o individuos analizados.

10



pos de consumidores (Grafico 37) con unas
caracteristicas homogéneas, atendiendo a las
siguientes variables:

* El perfil sociodemografico.
* Los rasgos de la personalidad.
* Los habitos de compra de calzado.

* Las particularidades del proceso individual
de compra de calzado (definido por los
factores de éxito).

* Las aplicaciones y mejoras en la comercia-
lizacién de calzado de las que se querria
disponer en un futuro.

Andlisis factorial

El primer analisis ha consistido en identifi-
car las ideas independientes agrupando las
variables de las distintas fases de compra
planteadas en el cuestionario, a excepcién
de tres items que no presentaban ninguna
variabilidad y eran comunes a todos los
consumidores: variedad en precio (factor 17;
fase de evaluacién), posibilidad de pagar con
tarjeta (factor 70; fase de transacciéon) y me
devuelven el dinero en caso de devolucion
(factor 71; fase de transaccién). Estos tres
items, por tanto, no han sido tomados en
consideracién para el andlisis factorial.

El resultado ha sido la identificaciéon de 10

conceptos que contienen dichas variables (61

variables), los cuales han sido etiquetados con

la siguiente denominacion:

* Concepto 1: Compra combinada.

* Concepto 2: Tienda de disefio.

* Concepto 3: Precio y variedad.

* Concepto 4: Compra por placer.

* Concepto 5: Atencién personalizada.

* Concepto 6: Internet.

* Concepto 7: Compra auténoma.

* Concepto 8: Consumo informado.

* Concepto 9: Facilidad en la prueba y
devolucién.

* Concepto 10: Calidad y especializacién.

El grafico 36 muestra, de forma visual, la
importancia media vinculada a cada concepto
de compra identificado, esto es, la relevancia
media correspondiente al grupo de variables
que integra cada uno de estos conceptos.

En los apartados que siguen se procede a
analizar en detalle la composicion de cada
concepto, haciendo referencia a la experien-
cia de compra concreta vinculada al mismo
y la tipologia de tienda que sugiere cada
enfoque.
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10 conceptos identificados en la compra
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Grafico 36. Conceptos identificados en la compra.

Concepto 1: COMPRA COMBINADA

Los factores que agrupa este concepto —aten-
diendo a la secuencia del proceso de compra-
se muestran en la tabla 3.

El elemento que prevalece en este caso es
la existencia de otro tipo de productos en el
punto de venta, ademas del propio calzado
(diferentes prendas de indumentaria, acce-
sorios variados, etc.). Bajo esta clave quedan

representados los establecimientos que ofre-
cen, tanto en el exterior (escaparate) como
en el interior, una gama de complementos
orientados a potenciar la imagen del calzado
de cara a incentivar su compra. Asimismo,
el usuario dispondria de mas recursos para
analizar posibles combinaciones de otros
productos con el calzado (podria visualizar in
situ como quedarian distintas composiciones),
circunstancia que, indirectamente, también



Tabla 3. Factores asociados al concepto “compra
combinada”.

Que haya otros
EVALUACION productos, no sélo
calzado

Escaparate combina
VN SJ 00 diferentes produc-
tos, no sélo calzado

Me asesoran fuera
de la tienda

ATENCION Me cobra el

dependiente que
me ha atendido

Exposicion de
calzado con otros
productos (acceso-
rios, ropa, etc.)

EXPOSICION Calzado expuesto
en la pared (tipo
museo)

z
©
O
O
w
—
w
(%]

Exposicion por
colores

El espacio de
PRUEBA prueba es cerrado,
tipo probador

podria repercutir en la generaciéon de venta
cruzada.

En esta misma linea, se observa una preferen-
cia por la claridad y orden en la exposiciéon

antes que disponer de una mayor libertad
en la prueba de producto (calzado expuesto
en la pared no disponible para ser probado,
pero organizado por colores y combinado
con otros complementos). No obstante, en
el apartado de prueba se incide en aspectos
como la intimidad y tranquilidad (espacio
cerrado).

Finalmente, también esta vinculado al con-
cepto de “compra combinada” la atencién
prestada por los profesionales del punto de
venta para redirigir al cliente —a fin de que
pueda obtener el producto deseado en otro
establecimiento si el primero no lo ofrece—,
asi como acompanar al usuario hasta el
momento de la transaccion o pago.

Concepto 2: TIENDA DE DISENO

El segundo concepto agrupa las variables
mostradas en la tabla 4, organizadas igual-
mente a partir de las fases del proceso de
compra.

La denominacién “tienda de disefno” esta
directamente relacionada con el perfil del
conjunto de items vinculados a la etapa de
seleccion (en la que se valora el punto de
venta) dentro de este concepto.
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Tabla 4. Factores asociados al concepto “tienda de

disefio”.
. Estética o calzado
BUSQUEDA bonito
lluminacién
adecuada

Disefio que no
satura visualmente

[\ 7N 10 Leg (0];7:| Espacio amplio
Disefio llamativo e
innovador

Limpieza y orden

Musica tranquila

Exposicion por
estilo, por tipo de
EXPOSICION calzado (creando
diferentes
ambientes)
Espejos de cuerpo
completo, cerca de
los asientos
PRUEBA
El espacio de
prueba esta junto
al de exposicion

El aspecto del calzado que se tiene en cuenta
en la fase de busqueda es la estética, es decir,
que sea considerado especialmente atractivo
a los ojos del usuario. Este elemento, unido

=
S
v
VU
w
-
Ll
w

a los factores de la etapa de selecciéon, mues-
tran una evidente correspondencia con las
caracteristicas de un establecimiento al que
se podria catalogar “de disefio”: amplitud
de espacios, cuidada iluminacién, musica
ambiente relajada, diseio seductor (capta
la atencion, pero sin excesos desde la pers-
pectiva visual), desarrollo de ambientes dife-
renciados segun tipo o estilo de calzado, asi
como otros valores afladidos (por ejemplo,
espejos de cuerpo completo).

Concepto 3: PRECIO Y VARIEDAD

El concepto numero 3 agrupa las variables
pertenecientes a las fases de busqueda y
evaluacion del proceso de compra (Tabla 5).

Tabla 5. Factores asociados al concepto “precio y
variedad”.

BUSQUEDA Buen precio

Tienda con buenos precios

Si tienen ofertas

EVALUACION Si renuevan la oferta de
calzado

Variedad en tallas

Tal y como se deduce del nombre asignado
a este concepto, existen dos componentes



sobre los que radica la orientacion de este
planteamiento de compra.

Por un lado, esta el precio. Se buscan precios
ajustados a los requerimientos individuales
del usuario y, por consiguiente, puntos de
venta que trabajen con estos niveles de pre-
cios y dispongan de ofertas que supongan un
ahorro econémico para el cliente.

Por otro lado, se demanda variedad, tanto
en el ambito de las tallas como en lo concer-
niente al propio stock de calzado (se valora
la rotacién de la oferta). Esta circunstancia
permite al usuario elegir entre una mayor
rango de opciones en su proceso de compra.

El deseo implicito en este concepto podria
decirse que hace referencia a “estar a la ulti-
ma" a un precio razonable.

Concepto 4: COMPRA POR PLACER

Este concepto recoge los factores de la fase
de activacion -momento en el que va toman-
do forma la necesidad de comprar-y parte
de los items relacionados con la busqueda de
unas caracteristicas determinadas del calzado
(Tabla 6).

Tabla 6. Factores asociados al concepto “compra
por placer”.

Si veo la publicidad de un
determinado calzado

Si veo/recibo ofertas y
novedades

Veo un producto en un
escaparate, y me llama la
atencion

ACTIVACION Si la tienda es abierta, me
incita a entrar

Si veo el calzado en la gente
y me llama la atencién

No compro por necesidad
objetiva (se me ha roto

o desgastado el calzado,
evento)'!

Calzado de moda

Diferenciacion o disefio
exclusivo

BUSQUEDA

Estilo o marca determinada

Calzado que combine con la
ropa

En este concepto destaca el efecto de los
diferentes recursos de activaciéon para esti-
mular la compra de calzado. Elementos como

T Factor 2 en sentido negativo.
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la publicidad, el escaparate, etc., unidos al
impulso subjetivo de compra (no es necesaria
la existencia de una necesidad objetiva para
adquirir el calzado), indican una predisposi-
cién concreta del usuario a comprar este tipo
de producto: se disfruta con la implicacion en
la experiencia de compra de calzado.

En el apartado de busqueda también predo-
minan items relacionados con la satisfaccion
de necesidades de mayor nivel jerarquico
(no basicas). De este modo se toma en consi-
deracion la exclusividad del disefio, estar de
moda, la marca, etc.

La conjuncién de estas variables da lugar a
un enfoque basado en la practica placentera
de la compra (el simple gusto de comprar),
orientado asimismo a la adquisicién de un
tipo de calzado con un cierto toque de distin-
cion, actual y apropiado para su combinacién
con otras prendas de indumentaria.

Concepto 5: ATENCION PERSONALIZADA

Este quinto concepto esta integrado por
factores relacionados con la atencion en el
punto de venta (Tabla 7).

Tabla 7. Factores asociados al concepto “atencién
personalizada”.

Atencion persona-
lizada (se preocu-
pan de saber lo
que quiero)

Quiero el ase-
soramiento del
vendedor (no
coger y probarme
yo directamente la
talla)’?

El vendedor

SELECCION | ATENCION [Riiihenae
estéticamente
Hay suficientes
dependientes

Recibo atencion
el tiempo que
necesito

El vendedor es
amable

Recibo un
trato informal,
desenfadado

En este contexto se demanda una atencién
individual/personal, eficaz, cordial y de
confianza por parte de los profesionales

12 Factor 37 en sentido negativo.



del establecimiento hacia el usuario. Todo
ello se ha querido expresar bajo el término
“atencion personalizada”.

A este respecto, se valora la existencia de
una dotacion de personal apropiada para
llevar a cabo este servicio, también dedicar
al cliente el tiempo necesario para atender
sus consultas o cuestiones, y hacerlo de forma
individualizada y profesional para contribuir
a la implicacién del dependiente en las nece-
sidades expuestas por el cliente. En cuanto a
las particularidades de la atencion, debe pri-
mar la amabilidad, el trato distendido y una
especializacion en el asesoramiento estético.

Esta actitud de compra es seguida por aquel
colectivo de usuarios que busca un servicio
mas integral en el punto de venta, decan-
tandose por explotar los recursos humanos
disponibles en el mismo y, de este modo,
hacer mas comodo su proceso de compra de
calzado.

Concepto 6: INTERNET

Las variables del proceso de compra que
quedan agrupadas bajo este concepto se
muestran en la siguiente figura (Tabla 8).

Tabla 8. Factores asociados al concepto “internet”.

Si puedo ver los
productos en
internet

EVALUACION
Si puedo reservar

por internet el
producto deseado

Ver los productos
en internet, pagina
web

EXPOSICION

SELECCION

Prueba de calzado
PRUEBA en internet con
videos reales

Tal y como se puede observar, todos los facto-
res vinculados a este concepto corresponden
a funcionalidades vehiculizadas a través de
internet.

El objetivo es poder poner a disposicion del
cliente y telematicamente algunas acciones
asociadas a las etapas de evaluacion y selec-
cién del proceso de compra. En este caso des-
taca la visualizacién y reserva del producto
en la Red, aunque también se aprecian otros
extras como acceder a pruebas de calzado
reales a través de videos.
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Concepto 7: COMPRA AUTONOMA

El concepto “compra autdbnoma” esta confor-
mado por los items que se detallan a conti-
nuacion (Tabla 9).

Tabla 9. Factores asociados al concepto “compra
auténoma”.

ATENCION El vgndedor no esta
encima

Variedades de un
producto estan
juntas

Estan expuestas

EXPOSICION todas las tallas y
ambos zapatos

=
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Exposicion por tallas

Ver todos los
productos

INFORMACION Se muestra el rango
DEL PRODUCTO de tallas

El punto de venta vinculado a este concepto
viene caracterizado por factores que descri-
ben un espacio en el que el usuario puede ver
y coger todo el calzado (expuesto de forma
convenientemente organizada), y no requiere
de la atencion del vendedor/profesional del
establecimiento para su actividad de compra.
Adicionalmente, tener informacién comple-
ta sobre el rango de tallas disponible en la

tienda también favorece esta autonomia en
el cliente.

Este planteamiento contribuye a que haya
una mayor libertad en el proceso de compra.
El usuario dispone de mas independencia
para gestionar individualmente lo que quie-
re hacer durante esta etapa de seleccién, sin
necesidad de contar con la colaboracion del
dependiente en el punto de venta.

Concepto 8: CONSUMO INFORMADO

Los factores que determinan este concepto
son (Tabla 10).

Tabla 10. Factores asociados al concepto “consumo
informado”.

Hay dos espacios
diferenciados: uno
de prueba y otro de
exposicion producto

PRUEBA

Se puede saber los
tejidos y materiales
INFORMACION empleados

DEL PRODUCTO Se puede saber
dénde se ha
fabricado

=
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El enfoque “consumo informado” respon-
de a la necesidad del usuario de tener a su
alcance mas informacién del producto, como
por ejemplo aspectos acerca del origen del



calzado. En este sentido, se puede comunicar
en el punto de venta datos relacionados con
el disefio y la fabricacién del calzado: dénde
tiene lugar este proceso, qué tejidos y mate-
riales son utilizados en la composicion del
producto, etc. Estas particularidades guardan
relacion con un proceso de compra un tanto

mas responsable y concienciado.

Por otra parte, este concepto también acoge
un tipo de punto de venta en el que debe
existir dos espacios claramente separados:
uno de ellos destinado a la exposicion de la
oferta del establecimiento y otro empleado

para la prueba del producto.

Saber mas sobre el producto y la distribucion
ordenada del espacio del punto de venta
(zona de exposicion — zona de prueba), son
las claves que se derivan de este concepto de

compra.

Concepto 9: FACILIDAD EN LA PRUEBA Y DEVOLUCION

Este concepto agrupa los factores indicados

en la tabla 11.

Tabla 11. Factores asociados al concepto “facilidad
en la prueba y devolucién”.

Espacio para sentarse
PRUEBA comodamente (tipo
sofa)

N

z
o
O
O
(17
o |
wl
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Utilizacion de sistema
balda: facil de coger

EXPOSICION  [RASE
Expositor amplio y
productos separados

Puedo devolver el
producto sin presiéon

TRANSACCION de Tedhas

Existencia de garantia

El principal valor asociado a este concepto es
la comodidad en los momentos de eleccién,
prueba de producto y transaccién. El usuario
desea obtener facilidades y sentirse comodo
dentro de este contexto.

En esta linea, el acceso del usuario a la oferta
de calzado para su andlisis y revision (fase de
eleccion) ha de ser practico: sencillez para
coger y dejar el producto, asi como amplios
expositores con espacio suficiente entre los
modelos de calzado para una mejor visuali-
zacion y manejo de éstos. Para la prueba de
calzado también se busca bienestar, median-
te el uso de mobiliario confortable mientras
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se esta sentado. Y dentro de la etapa de
transaccion se requiere flexibilidad, tanto en
el ambito de las garantias como en el plazo
de devolucién del producto.

Concepto 10: CALIDAD Y ESPECIALIZACION

Los items que definen este Ultimo concepto
son los indicados en la tabla 12.

Tabla 12. Factores asociados al concepto “calidad
y especializacion”.

Calidad
Comodidad

EVALUACION E.speC|aI|zaC|c.>n.en el calzado,
tienda especializada

Este planteamiento de compra esté orienta-
do a la busqueda de un calzado que cumpla
con ciertos criterios de calidad y comodidad,
concretamente en puntos de venta especiali-
zados en la categoria del calzado demandado
(no generalistas).

BUSQUEDA

Andlisis clister: Tres grupos de consumidores

El contenido de este ultimo bloque de andlisis
va encaminado a caracterizar a los distintos
colectivos de consumidores con cierta afini-
dad en sus preferencias de compra o, lo que
es lo mismo, se pretende poner de relieve los

principales rasgos de aquellos grupos forma-
dos por usuarios con un enfoque de compra
similar (obtenido de acuerdo a la importancia
asignada a los factores de éxito detectados
en el proceso de compra de calzado).

Para alcanzar este cometido es necesario
tomar como base los 10 conceptos (10 agru-
paciones de factores) extraidos del analisis
factorial explicitado en el epigrafe anterior,
a fin de utilizar estos datos para llevar a cabo
un anélisis cluster'3.

El objetivo del andlisis cluster es generar
grupos que rednan a los elementos muestra-
les (usuarios) con un perfil de compra mas
homogéneo, siendo los grupos obtenidos lo
mas heterogéneos posibles entre si. En este
sentido, los resultados arrojados por esta
operacion estadistica indican la existencia
de tres clusters (conglomerados) o grupos
de usuarios (Grafico 37).

La configuracion de los clusters obtenidos
viene determinada por la relevancia media
asignada por los usuarios de cada conglo-
merado a los items que conforman los 10
conceptos de compra surgidos del analisis
factorial.

13 Analisis cluster no jerarquico de k-medias.



NuUmero
de casos

en cada
conglo-
merado

Conglomerados 1 97 43,9
2 31 14,0
3 93 42,1
Validos'# 221

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

42% 44%

Gréfico 37. Distribucion de la muestra por clusters.

14 A pesar de que el total de la muestra es de 264
usuarios, en el analisis cluster sélo se pueden tomar
aquellos que han respondido a todas las preguntas
del cuestionario administrado, es decir, los elemen-
tos validos (en este caso, 221 usuarios).

Claster1: Comprador que busca precio, variedad, tienda
cuidada y atractiva, y facilidades en la prueba y devolucion

Los conceptos que representan en mayor
medida a este grupo de consumidores —que
supone el 44% de la muestra— son: precio y
variedad, tienda de diseio y facilidad en la
prueba y devolucion del calzado. En cambio,
a la vista de los resultados, este tipo de usua-
rios tiende a no explotar internet como canal
en el proceso de compra de este producto, y
suelen estar desvinculados de la compra por
placer (no compran de forma impulsiva, sino
cuando tienen una necesidad). (Grafico 38)

Si se analiza con detalle los factores vincu-
lados a los conceptos de compra destacados
en este conglomerado, es posible definir —de
forma general- el proceso de compra seguido
por este grupo de consumidores (Grafico 39).

Este segmento de usuarios busca calzado
estéticamente bonito y a buen precio, mien-
tras que no valora especialmente aspectos
como la moda, la exclusividad/diferenciacion
en el disefio, la marca o la combinacién del
calzado con la ropa.

En cuanto al punto de venta, se decantan
por la categoria de tiendas etiquetadas en el
epigrafe anterior como “de disefno”, es decir,
aquellas con una presencia muy cuidada y
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1. Precioy variedad

3. Facilidad en
la prueba
y devoluuon

2. Tienda

de disefio I I

5. No compra por placer "\
4. No usa internet

M Tienda de diseio
Compra combinada
Compra por placer
M Precio y variedad
Atencion personalizada
H Internet
Compra auténoma
B Consumo informado
Facilidad en la prueba y devolucién
Calidad y especializacion

Grafico 38. Cluster 1.

especialmente detallistas con la imagen que
transmiten como establecimiento. Ademas,
en estos puntos de venta buscan —entre otros
elementos— la disponibilidad de ofertas y
la existencia de una rotaciéon elevada de la
gama de calzado.

Por otra parte, también estan interesados en
la presencia de comodidades asociadas a la
parte final del proceso de compra, concre-
tamente en relacion con la fase de seleccién
de producto/establecimiento (dentro de este
ambito, en lo que respecta a la accesibilidad
de los productos durante la evaluacién y en el
apartado de prueba de calzado) y a la etapa
de transaccion.

Con todo, este colectivo es poco receptivo a
las diferentes formulas de activacién (publici-
dad, notificaciones de novedades, escaparate
del establecimiento, etc.) y a recurrir a inter-
net en el proceso de compra de calzado.

(lister 2: Comprador auténomo, sin necesidad de
informacidn, que busca calzado bueno

Los consumidores pertenecientes al cluster 2
representan el 14% de la muestra y destacan,
fundamentalmente, por aspectos como no
estar interesados en disponer de informacién
de producto (no valoran el consumo infor-
mado), ni en la existencia de otros productos
complementarios en los puntos de venta (se
alejan del concepto compra combinada). No
obstante, si que aprecian la autonomia en el
proceso de adquisicion de calzado (compra
auténoma) y, hasta cierto punto, también
estan interesados en el valor afadido del



BUSQUEDA EN EL CALZADO

EVALUACION DE LA OFERTA

SELECCION EN TIENDA

TRANSACCION

Grafico 39. Esquema del proceso de compra del cluster 1.
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2. Compra auténoma

4. Calidad y
especializacion

1
|

1. No consumo

3. No compra informado

combinada =~

M Tienda de disefio
Compra combinada
Compra por placer
M Precio y variedad
Atencion personalizada
M Internet
Compra autébnoma
B Consumo informado
Facilidad en la prueba y devolucién
Calidad y especializacion

Grafico 40. Cluster 2.

calzado (calidad y comodidad) y en la espe-
cializacion del punto de venta. (Gréafico 40)

De este grupo cabe resaltar que es favora-
ble a un esquema de comercializacién de
calzado basado en otorgar facilidades al
usuario para gestionar individualmente y
con mayor grado de libertad su proceso de
compra (Grafico 41). Esta circunstancia, apar-
te de identificarse a través de su vinculaciéon
positiva con el concepto compra auténoma,
también se pone de manifiesto en su parti-
cular desmarque de los conceptos compra
combinada y atencion personalizada. En
este sentido, no valoran el asesoramiento ni
la atencion del vendedor, asi como tampoco
los formatos de exposicion que dificultan la
interaccion directa del calzado con el usuario
(por ejemplo, porque sea necesario contar
con el apoyo del dependiente para buscar
talla, color, etc.). Asimismo, este colectivo no
es afin a la concepcion tienda de disefo.

(lister 3: Consumidor que compra por placer y le qusta estar
informado, y no busca precio, oferta, variedad ni comodidad
en |a prueba y devolucién

Los usuarios que forman parte de este tercer
cluster suponen el 42% del total de la mues-
tra. Lo mas representativo de este grupo es
que utilizan internet como canal especifico de



BUSQUEDA EN EL CALZADO

Calidad
Comodidad

EVALUACION DE LA OFERTA

Especializacion en el calzado o tienda especializada

SELECCION EN TIENDA

ATENCION: EXPOSICION:
Variedades de un producto CALZADO:

Vendedor no esta encima

INFORMACION SOBRE EL

estan juntas Se muestra rango de tallas

Todas las tallas y ambos zapatos

Exposicion por tallas

Ver todos los productos

Grafico 41. Esquema del proceso de compra del cluster 2.

consulta y/o compra en el proceso de adqui-
sicion de calzado, ademas de ser proclives a
los conceptos compra por placer y consumo
informado. Sin embargo, no conceden impor-
tancia a variables como el precio, la variedad
o las ofertas en el calzado, asi como tampoco
a las facilidades en la prueba y devolucion,

y del mismo modo no existe interés por la
autonomia en la compra ni por el tipo de
tienda de diseno. (Grafico 42)

Uno de los aspectos que Ilama la atencion en
este segmento es que se desliga casi total-
mente de los factores mas relacionados con
el punto de venta fisico o real. Este hecho
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6. Compra 3. Internet
por placer ‘

/I I l 2. No facilidad
/4

4. No tienda \ en la pruebay
de disefio devoluciéon
1. No precioy 5. No compra
variedad auténoma

M Tienda de disefio
Compra combinada
Compra por placer
M Precio y variedad
Atencién personalizada
M Internet
Compra autéonoma
B Consumo informado
Facilidad en la prueba y devolucion
Calidad y especializacion

Grafico 42. Cluster 3.

es coherente con el empleo destacado de
internet como recurso en la compra de
calzado, también con la compra por placer
(concepto centrado en la fase de activacion
de la compra y busqueda del calzado, que

apenas considera elementos referidos al
establecimiento) y con el estilo de consumo
informado (concepto que gira fundamental-
mente en torno al producto).

Por otra parte, es el grupo que mas atencién
presta a aspectos de la etapa de activacion
(publicidad, ofertas, escaparate, calzado en
la gente, etc.) y, respecto al calzado en si, no
tiene en cuenta elementos como el precio
o que sea bonito, sino que busca en mayor
medida aspectos como moda y diferenciacién.
También se muestran interesados en cono-
cer informacién del producto relacionada
con la fabricaciéon y composicién del mismo.
(Grafico 43)

(COMPARACIGN INTER-CLUSTERS. DESCRIPCION DE PERFILES DE
USUARIOS

Una vez explicitado el proceso de compra
concreto que sigue cada conglomerado -a
partir de la vinculacién e intensidad positiva/
negativa existente entre los conceptos de
compray los clusters—, en el presente aparta-
do se procede a caracterizar el perfil general
de los usuarios que integran estos grupos.

El propdsito es conocer cdmo son estos con-
sumidores sobre la base de sus variables de
clasificacién y preferencias en la compra de
calzado (sexo, edad, habitos de compra, etc.).



ACTIVACION DE LA COMPRA

BUSQUEDA EN EL CALZADO

EVALUACION DE LA OFERTA

SELECCION EN TIENDA

Gréafico 43. Esquema del proceso de compra del cluster 3.
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En este sentido, se pondran de manifiesto los
elementos mas destacables de cada cluster, o
aspectos que marcan la diferencia respecto a
los otros grupos.

CARACTERIZACION SOCI0- Y PSICODEMOGRAFICA

La distribuciéon general de la muestra de
usuarios respecto a la variable sexo, es del
54% de mujeres y 46% de hombres. En el
reparto por conglomerados se observa que,
en el caso del cluster 1, existe una concen-
tracion mas acentuada de mujeres (alcanza
practicamente el 64%) dentro del grupo,
mientras que el cluster 3 recoge un porcenta-
je ligeramente superior de hombres (un 52%
aproximadamente) respecto a la distribucion
global de la muestra.

Hombre Mujer
Cluster 1 36,1% 63,9%
Cluster 2 48,4% 51,6%
Cluster 3 51,6% 48,4%

Grafico 44. Género y edad.

En términos de edad, el cluster 1 agrupa en
su seno una mayor proporciéon de usuarios
pertenecientes al segmento mas joven, de 19
a 30 anos (suponen alrededor de un 26% en
este grupo, frente al 22% representado en
el total de la muestra). Por otro lado, en el
claster 2 existe un peso superior de usuarios
entre 42 y 52 aios (un 39%, frente al 31%
del total de la muestra) y en el cluster 3 se
observa asimismo una mayor representativi-
dad del colectivo de 53 anos en adelante (un
15%, frente al 9% del total de la muestra).
Del mismo modo, cabe resaltar la escasa pre-
sencia de usuarios mayores de 52 afos en el
conglomerado 2 (apenas superan el 3% de
individuos dentro del grupo). (Grafico 44).

19-30 afos 31-41 afos

42-52 ainos >52 afos
Cluster 1| 25,8% 37,1% 29.9% 7,2%
Cluster 2| 19,4% 38,7% 387% 3,2%
Cluster 3| 16,5% 36,2% 31,9% 15,4%




En el apartado de atributos de personalidad,
los usuarios pertenecientes al cluster 1 des-
tacan por definirse a si mismos —de forma
generalizada- como alegres o muy alegres;
asi lo hace un 80% de los miembros del
conglomerado. Adicionalmente, este grupo
también se distingue por albergar aproxi-
madamente un 25% de individuos que se
consideran especialmente raros, y mas de un
50% de sus miembros se ven presumidos o
muy presumidos.

La cualidad mas sobresaliente en el conglo-
merado 2 es la sociabilidad. A este respecto,
algo mas de dos tercios de los usuarios de
este cluster se califican de extravertidos.

Por su parte, el cluster 3 se distingue prin-
cipalmente de los otros dos colectivos en
dos rasgos: predominan los usuarios poco
habladores (aproximadamente el 22% de
sus miembros) y los sensatos/prudentes (dos
tercios del total del grupo). (Gréfico 45)

FRECUENCIA DE COMPRA, VOLUMEN DE COMPRA Y GASTO EN
CALZADO

El grupo de consumidores con una mayor
tasa de compras de calzado predomina en
el cluster 2, donde los usuarios que compran
4 0 mas veces al ano representan un 45% de
los componentes de este segmento. De esta

forma, mientras el 12% del total de la mues-
tra asegura comprar en mas de 6 ocasiones
cada afio, en el conglomerado 2 esta practica
es suscrita practicamente por el 20% de sus
miembros. En el otro extremo, es el conglo-
merado 3 el colectivo que muestra valores
indicativos de una menor frecuencia de com-
pra de calzado. En el c/uster 2y 3 predomina
el colectivo que compra calzado en 3 0 menos
ocasiones durante el afio. (Grafico 46)

En el analisis del volumen de calzado (niime-
ro de pares) adquirido anualmente por los
consumidores, el cluster 2 vuelve a ser el
grupo protagonista, puesto que en su com-
posicion prevalece la existencia de usuarios
que compran entre 6 y 10 pares de zapatos
(mas de un 21% de sus individuos, frente al
13% arrojado por el total de usuarios que
componen la muestra). Sin embargo, convie-
ne sefalar que es en el cluster 3 donde se
concentra el segmento de usuarios (alrede-
dor del 1% de individuos de este conglome-
rado) que acostumbran a realizar un mayor
volumen de compra, es decir, mas de 10 pares
al afo. Los promedios hallados indican que
el conglomerado 2 compra alrededor de 4
pares al afio, el grupo 1 adquiere 3,5 pares
anualmente y el cluster 3 aproximadamente 3
pares de media durante ese tiempo.

91



92

" Muy alegre Alegre
[ Ni alegre, ni serio ¥ Serio
0,

Cluster | 15,59, 64,6% 1 °
Cluster 6,7% 63,3% 9

2
Cluster % 62.4%

3 ,
" Muy presumido Presumido

I Ni presumido, ni descuidado ¥ Descuidado
B Muy descuidado

Cluster
1
Clditer 2% 29,0%

Cluster jg 30, 39 8%
3 b

" Muy hablador Hablador
1 Ni hablador, ni poco hablador [ Poco hablador

0,
Cluster 1u° SRl
1
Cluster i 54,8% -°°
2

Cluster % 46,3%
3

* Muy raro Raro
¥ Ni raro, ni convencional [ Convencional
Cluster 1,0%

7 ° 23,7

Cld;ter 2,99

. 1%
" Muy extravertido Extravertido

I Ni extravertido, ni timido & Timido
B Muy timido

Cluster % 43.3%
1 b

Cluster 67,7%
2

Cluster 50,5%
3 ,
" Muy alocado Alocado
% Ni alocado, ni sensato ¥ Sensato/prudente

B Muy sensato/prudente

T e %1%l
1 .

Cluster | 9,7
2

Cluster
3 |

Gréafico 45. Rasgos de personalidad.




Mas de 6 veces/afio Entre 4 y 6 veces/afo
M Entre 1y 3 veces/afio ™ Menos de 1 vez/afio

C/liifef h2,4 o 24,7% o
CIL’I;ter 19,4% 25,8%
CIL’I.;'[’GI‘ 11,8% 21,6% °

Mas de 10 pares/aiio Entre 6 y 10 pares/afio
= Entre 1y 5 pares/afo

Cluster | 17,3%
1

CIU;ter 21,4%

0,
Cluster 3 A’1

'

Gréafico 46. Frecuencia de compra y n° de pares de zapatos adquiridos al afio.

A nivel de gasto, se observa que el cluster
1 agrupa a una mayor proporciéon de usua-
rios que suelen destinar menos recursos
economicos a la adquisicion de calzado: casi
el 60% de sus miembros invierte, de media,
menos de 50 euros en la compra de un par
de zapatos (el gasto medio de este grupo
asciende a unos 55 euros/par). Los porcen-
tajes obtenidos en los otros conglomerados
son muy semejantes a los reflejados por la
muestra, en su conjunto, para esta variable.
Concretamente, el gasto medio destinado
por los usuarios de los conglomerados 2 y 3
se sitla en el intervalo de 65-70 euros/par.
(Gréafico 47)

Mas de 100 euros
% Menos de 50 euros

Entre 51y 100 euros

Cldsterla gy 36,9%

|

CILJ;ter7 %  40,2%

Gréafico 47. Gasto medio en un par de zapatos.
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CANALES DE BUSQUEDA DE CALZADO Y USO DE INTERNET

En cuanto a las vias utilizadas por los usua-
rios para buscar calzado (Grafico 48), lo mas
destacable hace referencia al cldster 3, que se
distingue por ostentar el porcentaje mas alto
de individuos (aproximadamente el 10%) que
emplean internet como canal de consulta, en
comparacién con los otros dos conglomera-
dos. A grandes rasgos, los valores ofrecidos
por los tres clusters para esta variable no se
alejan en exceso de las cifras asociadas a la
muestra total objeto de estudio, por lo que
no se dan otros resultados de interés en este
apartado.

Paralelamente, el cluster 3 también acoge a
la mayor proporciéon de usuarios que usan
internet, tanto para buscar calzado como
para comprar a través de este medio (sean
sélo ofertas o no). A este respecto, mas de
un tercio de los componentes de este conglo-
merado recurre a internet para la busqueda
y adquisicion de calzado, mientras que este
porcentaje se situa en torno al 15% en el caso
de los otros dos grupos. (Grafico 49)

ACTIVIDADES REALIZADAS EN EL TIEMPO LIBRE Y USO DE
DISPOSITIVOS TECNOLOGICOS

En materia de aficiones, se observa que no
existen diferencias de relevancia en las dis-

Por internet Por centros comerciales
Por tiendas que conozco
C’”ﬁte’ 2.1% 57.7% 62,9%
Cluster|g 5o, 54,89% 61,3%
cldsterio 79 41,9% 67.7%

Gréafico 48. Busqueda de tiendas/calzado.

tribuciones por actividades de cada conglo-
merado y la tendencia general sefialada por
el conjunto de la muestra sometida a estudio;
en este sentido, los porcentajes recogidos en
los clusters se mantienen en la misma linea
del total de la muestra, si bien tampoco hay
variaciones resefables a nivel inter-grupos.

Como puede observarse en el grafico 50,
hobbies como ir al cine/ver peliculas, practi-
car deporte, viajar y leer son las actividades
comuUnmente mas practicadas por el conjunto
de usuarios.

Anéalogamente, respecto a los dispositivos
que tienen y utilizan los usuarios, no se
detectan diferencias apreciables a destacar.



" No uso ni para buscar ni para comprar calzado
Uso internet para buscar calzado
M Uso internet para buscar y comprar calzado (sélo ofertas)

M Uso internet para buscar y comprar calzado (aunque no esté en oferta)
Cluster 1
Cluster 2

Cluster 3

Grafico 49. Uso de internet en el proceso de compra de calzado.

" Viajar Practicar deporte W Leer 7 Ir al cine, ver peliculas
" Pasear B Navegar por internet " Asistir a eventos culturales ¥ Asistir a eventos musicales
" Salir de fiesta N Ver TV I Jugar a la consola
Cluiter 22,9%
Cluster 32.3%
Cluster
3

Gréafico 50. Actividades realizadas en el tiempo libre.
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Las proporciones reflejadas por los clusters,
en general, siguen la ténica de los resultados
ofrecidos por el total de la muestra para esta
variable. Del mismo modo, la comparativa
de clusters entre si tampoco ofrece grandes
desviaciones a considerar. (Grafico 51)

ESTABLECIMIENTOS DE COMPRA DE CALZADO

El andlisis por clusters de puntos de venta
de calzado en territorio valenciano (Grafico
52) muestra una orientacion diferenciada
para cada conglomerado. En comparacién
con la distribucién identificada para todo el
colectivo muestral en torno a esta variable,

Ordenador de sobremesa

Teléfonos con WIFI Consola
Clster 72,2% 63,9%
CILJ;ter 77.4% 67,7%
Clu;ter 72,0% 72,0%

Ordenador portatil

se observa la presencia de pesos superiores
de los clusters para determinados estableci-
mientos de calzado:

* El conglomerado 1 tiene una proporcién
de usuarios sensiblemente mayor en tien-
das de barrio, Mayordomo y Pull and Bear,
mientras que sucede al contrario en el caso
de El Corte Inglés.

e Las frecuencias vinculadas al conglome-
rado 2, que se desvian en mayor medida
y en sentido positivo de la tendencia del
conjunto de la muestra, se corresponden
con El Corte Inglés, Austria 36 y, sobre
todo, Ulanka.

MP3/Ipod Router
Consola portatil PDA
59,8% 49,5% 32,0% 25,8% 22,7% 7,3%
67,7% 51,6% 35,5% 22,6“25,8% 12,9%
25,0%10.8%
52,7% 51,6% 15,1% 17.2%

Grafico 51. Disponibilidad y uso de dispositivos tecnolégicos.



* Por su parte, el conglomerado 3 muestra
de acuerdo a sus respuestas una mayor
afinidad -respecto al resto de clusters— con
establecimientos como El Corte Inglés (al
igual que el cluster 2), Camper y Geox.

APLICACIONES Y MEJORAS PARA EL FUTURO

Al pasar a analizar las preferencias indicadas
por los conglomerados respecto a las mejo-
ras (aplicaciones, servicios) de futuro en la
comercializacién de calzado, la circunstancia
que llama fundamentalmente la atencion es
la menor demanda reflejada por el cluster

2 —en comparacion con los otros dos grupos—
vinculada a estas potenciales mejoras. Si se
comparan los porcentajes obtenidos en los
diferentes clusters (Grafico 53) con la distri-
bucién del conjunto de la muestra para este
bloque de contenido, se observa una similitud
de pesos entre el total de la muestra y los
conglomerados 1y 3, no obstante el grupo
2 —en términos generales— se aleja de esta
secuencia al mostrar porcentajes inferiores de
respuestas favorables a disponer en el futuro
de este tipo de avances.

El Corte Inglés Tiendas de barrio Mayordomo Austria 36 Ulanka
W Zara Camper Geox Carrefour M Pepe Moreno
Pull and Bear M Pikolinos Globo Sur M Casas
0,

. ,2% 11,39 ,39 >
Claster|  36,1% 44,3% 320%  22,7% 18,6%. : 1,1 S ]
1 7,2% 0 '

. 2% 6,5%
Cluster 3 o

2 45,2% 32,3% 29,0%  25,8% 35,5% - 9'7% 3 /é"s%
Cluster 8,69 3 o

3 44,1% 35,5% 25,8%  20,4% 15,1%-15,1%14,0%‘ . 320,

Grafico 52. Establecimientos de compra de calzado.
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Mas libertad en la compra

Personalizacion del producto

Tecnologia aplicada a poder ver toda la oferta

Sistema que me aconseje segun mis medidas y gustos

Ayuda para combinar el calzado con ropa M Tienda concepto/sentido

Maés rapidez en la compra
Maés informacién sobre el calzado
Tienda multioferta y ludica

Mas intimidad en la prueba de calzado

Estar informado de lo ultimo
B Ver, probar y comprar desde casa

B Personalizacién de la tienda

Clister|  358%  347%  319%  323%  261% -18,8% 21,3%‘18'9%7['7302'5%
(]

Cluster
2 22,6% 35,5% 32,3% 19,4% 22,6%

oo 19A% 2
616,19 5

Cluster 4 "
3 32,6% 40,2% 31.9%  286% 22,0% -18,7% 20,7%‘19,6%- l};o“

Gréafico 53. Aplicaciones y mejoras de futuro.

Como aspectos destacables cabe senalar
que el cluster 2, junto al conglomerado 3,
se decanta especialmente por la opcién de
poder ver, probar y comprar desde casa,
mientras que se distingue en buena medida
de los otros grupos por apoyar poco acciones
encaminadas al incremento de la rapidez en
la compra.

Por su parte, el cluster 1 sobresale discreta-
mente en el apartado de tienda multioferta
y ludica, y el cluster 3 (aparte de las mejoras
relacionadas con ver, probar y comprar desde
casa) se distingue algo mas que los otros dos
grupos en el respaldo de la implantacién de
tecnologia aplicada a ver toda la oferta.
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Federacion de
Asociaciones por la
Integracion del Sordo
en la Comunidad
Valenciana (HELIX)

Instituto de IBV
Biomecanica de
Valencia (IBV)
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Nueva Opcién.
Asociacion de Dafio
Cerebral Sobrevenido

Sociedad Espafiola
de Asistencia
Sociosanitaria (SEAS)

Sociedad de
Neurocirugia de
Levante de las
Comunidades de
Valencia y Murcia
(SN/CL)

Sociedad Valenciana
de Geriatria y
Gerontologia (SVGG)

Sociedad Valenciana
de Medicina Fisica

y Rehabilitacion
(SVMEFR)

UDP Valencia

Universidad
Politécnica de
Valencia (UPV)
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Asociacién de Daiio Cerebral Sobrevenido
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Sociedad
Valenciana de
v Geriatria y

Gerontologia

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA
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Una manera de hacer Europa

www.cvida.com con apoyo de



