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Resumen y conclusiones

La finalidad principal de este analisis
es la mejora del posicionamiento de
los comercios de indumentaria ante el
usuario y la dinamizacion de la activi-
dad de las empresas fabricantes de la
Comunidad Valenciana pertenecientes
a este sector, mediante la identifica-
ciéon de variables criticas que sienten
las bases de nuevos modelos de com-
praventa en el marco de la estrategia
comercial de los puntos de venta.

Atendiendo a esta linea de trabajo,
los objetivos que persigue el presente
estudio son:

* Determinar los factores relevantes
en el proceso de compra de indu-
mentaria vigente en la actualidad y
cuantificar su importancia.

e Determinar la relacién entre los fac-
tores de éxito manifestados por los
usuarios y agruparlos en conceptos
de compra mas amplios.

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
ropa-, 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 indu-
mentaria. Este proceso consta de las
siguientes etapas: activacién, busque-
da, evaluacion, seleccion y transaccion.

A fin de conocer la naturaleza de los
factores de éxito en el proceso de com-
pra, se han identificado y clasificado los
aspectos de calidad percibida (satisfac-
cion) en tres niveles:

* Factores de calidad basica.
Elementos imprescindibles para
competir 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



incrementales, es decir, aun estando pre-
sentes deben mejorarse para aumentar la
probabilidad de éxito del negocio.

¢ Factores de diferenciacion (o de sobre-
calidad). Son aspectos que el cliente no
espera, pero repercuten considera-
blemente en su satisfaccion; perte-
necen a esta categoria aquellos
elementos diferenciales que
aportan un valor afladido
especialmente aprecia-
do por los usuarios.

Parte de la informa-
cién inicial extrai-
da del estudio
viene referida a la
caracterizacion general del comprador
valenciano de indumentaria. A la vista de los
resultados obtenidos, los usuarios de puntos
de venta de articulos de indumentaria en la
Comunidad Valenciana responden al siguien-
te perfil:

e Acuden a comprar ropa en mas de 6 oca-
siones al ano (41% de la muestra). El resto
de usuarios se reparte, practicamente de
forma igualitaria, entre dos frecuencias de
compra: 1-3 y 4-6 veces al afo.

e Lainversion realizada en consumo de ropa
se sitla por debajo de los 600 euros al afo
para alrededor del 75% de los consumido-

‘COMPETENCIA

DIFERENCIACION

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

res (algo menos de la mitad de estos usua-
rios gastan menos de 300 euros, y el grupo
restante desembolsa entre 301y 600 euros
en este tipo de compras).

Durante la fase de busqueda de ropa y
establecimientos, tienden a recurrir —
como opcidn mas habitual- a tiendas que
conocen y centros comerciales (un 48%
de individuos en cada caso) y, en menor
medida, se utilizan otros medios (un 4%).

Entre los puntos de venta de indumenta-
ria —ubicados en territorio valenciano— mas
frecuentados por los consumidores para
sus compras, destacan Zara y El Corte
Inglés (aproximadamente un 40% de los
usuarios afirma comprar habitualmente en
estos emplazamientos). Sequidamente, se



sitdan firmas como Pull and Bear y H&M
(alrededor del 20%), asi como Decathlon,
Springfield, las tiendas de barrio, Mango y
Massimo Dutti (en torno al 10-15%).

Atendiendo a estos resultados, se extrae
que las cadenas especializadas son la cate-
goria de establecimientos donde suelen
acudir en mayor medida los usuarios para
realizar sus compras (el 70% de consu-
midores tiende a elegir este formato de
punto de venta).

Buena parte de los consumidores emplean
internet para buscar y/o para comprar
indumentaria (practicamente el 40% de la
muestra). Un 25% utilizan este canal para
buscar prendas de ropay, en torno al 15%,
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:

X La frecuencia de compra de productos
de ropa es mayor en las mujeres que en
los hombres (alrededor del 70%-75% de
los usuarios que compran ropa mas de
tres veces al afio, son mujeres).

X Los hombres acuden a comprar en
mayor medida a Springfield, mientras
gue las mujeres hacen lo propio en Zara
y Mango.

e Por su parte, las diferencias significativas

por rangos de edad quedan sintetizadas

del siguiente modo:

2 Al analizar la frecuencia de compra, el
colectivo de mujeres queda dividido en
dos agrupaciones: los segmentos de
menor edad (18-30 y 31-41 afios) tien-
den a adquirir ropa en mas ocasiones
al aio que las mujeres de edad superior
(de 42 anos en adelante).

X En lo concerniente al gasto medio anual
en compra de indumentaria, el colectivo
de hombres de edad comprendida entre
31y 41 anos tiene una mayor represen-
tatividad para niveles de consumo por
encima de 300 euros, y el grupo mascu-
lino de 18 a 30 afos se impone de forma
categorica en el intervalo de gasto de
hasta 300 euros.

X En términos de puntos de venta, y para
ambos sexos, el segmento de edad mas
joven (18-30 aflos) muestra una clara
afinidad con la firma Pull and Bear.
Asimismo, este segmento aparece como
destacado en El Corte Inglés, acompa-
fado por otros usuarios pertenecientes
a un rango de edad mas avanzada (fun-
damentalmente de 31 a 41 afios).

Una vez descritos estos habitos de consumo,
el grafico 2 muestra los factores mas relevan-



tes que intervienen en la compra de indu-
mentaria. Sobre la base de las valoraciones
manifestadas por el colectivo de usuarios
compradores de indumentaria, dichos items
estan clasificados segin la combinacién de
tres criterios considerados conjuntamente:

« Laimportancia’ asignada individualmente
a cada uno de los factores.

e 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:

2 Factores de calidad basica (sombreados
en ROJO).

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

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

De acuerdo a todos los factores de éxito iden-
tificados, se observa la existencia de un 32%
de factores de calidad basica, un 42% de fac-
tores de competencia y un 16% de factores
de diferenciacion vinculados al conjunto de
etapas que conforman el proceso de compra
de indumentaria.

T Escalade1a5 (1=Nada importante; 2=Poco impor-

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

Las tematicas globales recogidas en cada una
de las etapas de la experiencia de compra han
sido, de forma resumida, las siguientes:

e Activacion: El estimulo a la compra de
indumentaria se consigue a través de la
aparicién de una necesidad objetiva, el
efecto de acciones promocionales y comu-
nicativas, y mediante la interacciéon con
elementos pertenecientes al disefio del
punto de venta.

Destacan los factores de diferenciacion
como la visualizacién de ofertas y noveda-
des, o el formato del establecimiento que
induce a la entrada en el mismo.

* Busqueda: En esta fase se valoran diferen-
tes cualidades del producto como el coste,
la estética o sus caracteristicas funcionales,
asi como también aspectos relacionados
con la calidad y la imagen transmitida por
las prendas de ropa.

e Evaluacion: El usuario requiere tener a su
disposicién un buen rango de opciones
entre las que poder elegir en cuanto a
gama de productos, precios, tallas, dise-
nos, etc.

* Seleccién:

X Infraestructura de la tienda: Se toman
en consideraciéon items que guardan
una estrecha relaciéon con la busqueda



Ropa que siente bien (independientemente de las modas)
Buen precio

Comodidad (ropa confortable)

Estética (prendas bonitas)

Limpieza del probador

Suficiente espacio en el probador

Disponibilidad de taburete y perchas en el probador
Adecuada relacion calidad-precio

Disponibilidad del producto que me gusta

Buena climatizacion

No se forman colas en el probador

Ropa de calidad

Se atiende/informa cuando el cliente lo necesita

El cliente no se siente presionado a comprar

Abono deldinero en caso de devolucion

Mas intimidad (que no moleste elvendedor)
Facilidad para devolver las prendas

Posibilidad de pagar con tarjeta

Posibilidad de tener acompafiante en la zona de prueba
Buen oloren el probador

Atencion agradable, amabilidad y simpatia

Precio muy visible

Existencia de ofertas

Visualizacion clara del precio en periodo de rebajas
Espejosen "L"y hasta el suelo en el probador
Probador con puerta

El vendedor no estd encima

El cliente no se siente juzgado por el vendedor

No hay limite de prendasen el probador

Talla muy visible

Variedad de tallas en el punto de venta

Mejor servicio en el probador (tallas, etc.)

El vendedor conoce el producto (buena capacitacion)
Servicio gratuito de arreglos de prendas

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0

Grafico 2. Factores mas relevantes de la experiencia de compra de indumentaria.
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de comodidad durante el proceso de
compra, como por ejemplo el orden,
la tranquilidad o la amplitud del esta-
blecimiento, ademas de una adecuada
iluminacién y una sencilla disposiciéon
del producto.

Servicio de atencién en la tienda: Los
aspectos valorados en este campo tie-
nen que ver esencialmente con la capa-
citacion, eficacia, implicacién y actitudes
mostradas por los profesionales del
punto de venta, asi como con el margen
de intimidad y libertad otorgada por
éstos a los clientes.

Exposicion del producto en la tienda:
Se aboga por una organizacion sencilla
e intuitiva de la oferta, junto a puestas
en escena elaboradas (por ejemplo,
recreacién de ambientes y muestra de
combinaciones atractivas).

Prueba (configuracion del probador):
La higiene y una adecuada dotacién
de equipamiento son los elementos a
cuidar en este apartado.

Prueba (atencion en el probador): Los
factores vinculados a esta seccién giran
alrededor de la idea de hacer sentir el
probador como una zona privada del
usuario, en la que poder disfrutar de

una libertad similar a la propia habita-
cion del hogar del individuo.

X Informacion del producto: Los consumi-
dores buscan, en este tipo de informa-
cion, transparencia (visibilidad) y datos
Utiles para el buen cuidado de la ropa.

Transaccion: Se demanda facilidad en
aspectos relacionados con la devolu-
cién y servicios adicionales (de venta y
posventa).

Complementariamente, en cuanto a la
demanda de mejoras para el futuro en el
proceso de comercializacién de indumen-
taria, las tendencias planteadas —-a partir de
las aportaciones de consumidores y otros
profesionales expertos en esta area de acti-
vidad- que han gozado de un mayor apoyo
por parte del colectivo de usuarios entrevis-
tados, se estructuran primordialmente en las
siguientes lineas de actuacion:

MAS SERVICIO EN EL PROBADOR. Los
consumidores se muestran a favor de incre-
mentar el nivel de servicios prestados en
este espacio. Este requerimiento se podria
materializar en la incorporacién de siste-
mas TIC diseflados para, entre otras funcio-
nalidades, gestionar solicitudes formuladas
por los clientes desde el probador, o bien
ofrecer al usuario recomendaciones de
combinacién de prendas, productos com-



plementarios de interés, etc. El objetivo
seria, por tanto, implementar soluciones
para reducir los efectos del “aislamiento”
que el usuario puede experimentar en el
probador.

SISTEMA QUE ME ACONSEJE SEGUN MIS
MEDIDAS Y MIS PREFERENCIAS/GUSTOS.
Implantacion de un sistema que pudiese
integrar, en una tarjeta personal, los datos
biométricos y la informacion relativa a las
Ultimas compras realizadas por cada clien-
te. Utilizando este contenido, la aplicacién
podria efectuar recomendaciones sobre
los productos que mejor se adecuarian al
usuario tanto en el apartado estético como
de ajuste y confort. Esta herramienta se
podria posicionar como un servicio dife-
rencial y de valor afiadido, que beneficia-
ria 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.

MAS LIBERTAD Y RAPIDEZ EN LA COMPRA.
La autonomia y la presteza durante el
proceso de compra es un valor en alza. El
cliente aprecia el hecho de poder interac-
tuar en un punto de venta que le permita
gestionar su toma de decisiones -si asi lo
prefiere— con la minima intervencién de

los profesionales del establecimiento, y
a través de medios que incrementen el
dinamismo de esta experiencia. A este
respecto, influye mucho el disefio concreto
adoptado por estos negocios (formato de
exposicion, prueba de producto, etc.), y
se valora la incorporacién de aplicaciones,
herramientas y otros recursos (como, por
ejemplo, cajas de pago automatico tipo
self-service) que permitan al usuario optar
por una experiencia de compra mas agil e
independiente.

TECNOLOGIA APLICADA PARA PODER VER
TODA LA OFERTA. Este aspecto guarda
una estrecha relacién con el punto anterior
(mayor libertad en la compra), puesto que
la finalidad es obtener informacion de los
productos presentes en el punto de venta
(por ejemplo, disponibilidad de modelos
de prendas, tallas o colores) sin necesidad
de tener que contar con la colaboracién
de un vendedor del establecimiento para
este fin. Este enfoque permite al usuario
ahorrar tiempo y molestias, circunstan-
cia que incide en una potencial mejora
de la satisfaccion de los compradores de
indumentaria.

AYUDA PARA COMBINAR PRODUCTOS.
Esta propuesta se centra en la potenciacion
de las labores de asesoramiento estético



en el entorno del punto de venta. Existen,
a priori, dos posibles recursos a emplear
para conseguir este tipo de asistencia. Por
un lado, mediante la implantacién de apli-
caciones tecnolégicas —como las vinculadas
a la prestacion de servicios adicionales
en el probador- a partir de las que, de
manera automatizada, se proporcione al
cliente informacién sobre las posibilida-
des de conjuntar articulos y accesorios de
indumentaria; y, por otro lado, ampliando
la capacitacion de los profesionales de las
tiendas a fin de desarrollar un perfil similar
al de un personal shopper, que pueda rea-
lizar sugerencias de estilismo a los usuarios
de acuerdo a criterios estéticos y tenden-
cias de moda vigentes.

Los resultados derivados de la identificacion
de los factores de éxito y las mejoras de
futuro tienen también una gran repercu-
sion en las empresas fabricantes del sector.
En este sentido, el tejido productivo tiene
capacidad de intervencién para contribuir a
la implantacién de las medidas surgidas de
estos resultados.

A continuacion, se sefalan las posibilidades
de cooperaciéon mas representativas entre
empresas manufactureras y puntos de venta:

* Asesoramiento o coaching en torno al

producto (atributos, beneficios, etc.) y a
la estética personal (combinaciones apro-
piadas, estilismo, moda, etc.), con objeto
de completar la capacitaciéon de los profe-
sionales del canal minorista.

Desarrollo de mejoras en la indumentaria
comercializada —en términos de confort,
calidad y disefio— y en el ambito de la
organizacion y sistemas de fabricacion y
distribucion del producto, alinedndose de
esta forma con los nuevos habitos y ten-
dencias de consumo.

Produccion de complementos y accesorios
vinculados a las lineas de indumentaria
existentes (diversificacién productiva a fin
de aproximarse a una solucién mas inte-
gral de vestuario), asi como el suministro
de componentes de esta categoria de
producto y la prestacion de otros servicios
(composturas, ajustes, etc.), para ofrecer
recursos innovadores y opciones de valor
anadido 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, de los soportes TIC
dispuestos en el mismo o de las propias
prendas.



* Colaboracién en la evolucién 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 o en entornos externos
a éste.

Otro de los puntos donde puede incidir el
segmento fabricante es en el soporte online:
impulsando la insercion proactiva de conte-
nido referido al producto en la pagina web
de la firma, asi como empleando esta plata-
forma para facilitar al usuario la gestion de
busqueda de indumentaria por la Red (filtrar
busquedas segun perfil del consumidor a fin
de ofrecer informacién sobre los estableci-
mientos concretos que comercializan el tipo
de ropa seleccionada).

Como continuaciéon del andlisis de los datos
ligados al conjunto de factores de éxito obte-
nido, se ha empleado una técnica estadistica
(el anélisis factorial) encaminada a sintetizar
la informacién de todos los factores surgidos.
En este sentido, los items extraidos se han
podido resumir y agrupar en 11 conceptos o
ejes independientes —vinculados a la expe-
riencia de compra- que integran diferentes
variables relacionadas entre si.

Cada uno de estos ejes se centra fundamen-
talmente en una fase del proceso de compra,
segun el detalle mostrado en el grafico 3.

La obtencion de estos ejes ha permitido, en
un paso posterior y mediante el correspon-
diente tratamiento de datos (analisis cluster),
identificar 3 grupos de consumidores con
estilos de compra diferenciados.

En la tabla 1 quedan recogidas las variables
que caracterizan y definen el perfil de estos
conglomerados, con el objetivo de sefialar los
aspectos mas destacados o sobresalientes y
gue aportan una mayor diferenciacién entre
los grupos.

Segun se deduce de este analisis no existe, a
partir de los factores de éxito, un comprador
medio (perfil tipo) de indumentaria, sino que
surgen distintos segmentos —heterogéneos
entre si—- que conviene atender de forma dife-
renciada. El propésito no es otro que ajustar
los recursos y servicios ofrecidos desde los
puntos de venta de indumentaria a cada uno
de estos perfiles, para cubrir las necesidades
particulares de estos colectivos y generar una
mayor satisfaccion en los mismos.

Entre otras opciones, la identificacion de
estos tres perfiles podria permitir personali-
zar el proceso de compra: desde los mensajes
de promociéon y comunicacién a transmitir
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Grafico 3. Relacién de los conceptos/ejes con las fases del modelo de experiencia de compra.

(envio de publicidad, novedades, ofertas, etc.), pasando por el disefio y la atencion a prestar en
el punto de venta, asi como la incorporacién de las aplicaciones futuras mas adecuadas segun la
orientacion del establecimiento de indumentaria.



Tabla 1

Principales con-
ceptos de compra
asociados?

Habitos de compra
(frecuencia de
compra, nivel de
gasto, canales
utilizados)

Establecimientos
habituales de
compra

1. Claridad y buen precio
=)

2. Vendedor ideal (-)

3. Personal shop

1. Amplitud, orden y
rapidez (-)

2. Vendedor ideal

3. Estimulo a la compra

4. Personal shop (-)

5. Claridad y buen precio

_ CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3

1. Amplitud, orden y
rapidez

2. Claridad y buen precio

3. Vendedor ideal

4. Personal shop (-)

5. Estimulo a la compra (=)

Frecuencia media aproximada de compra de indumentaria

5-6 veces al afio 6-7 veces al afio

5-6 veces al afio

Gasto medio aproximado en indumentaria

500-600 euros/aio 500 euros/afno

Poco uso de internet en este contexto. Cuando se
recurre a este medio es tanto para la BUSQUEDA
como para la COMPRA de prendas de ropa.

El Corte Inglés Zara

Pull and Bear H&M

Decathlon Mango
Springfield V El Corte Inglés®
V Zara®

Mas servicio en el
probador

Mas rapidez en la compra

500 euros/afno

Poco uso de internet en
este contexto. Cuando se
recurre a este medio es
fundamentalmente para
la BUSQUEDA de prendas
de ropa.

Zara
El Corte Inglés

Mas libertad en la
compra

2 Los ejes se muestran ordenados de mayor a menor
atendiendo a la intensidad de su relacién con cada
cluster. Ademas, los conceptos que indican una
afinidad negativa con el cluster (ejes que estan
relacionados negativamente con el estilo de compra
representado en el conglomerado) se resaltan en
rojo y con un signo negativo entre paréntesis.

3 Esta referencia indica que en el cluster 1 existe una
proporcion sensiblemente inferior de usuarios que
compran en Zara, en comparaciéon con los conglo-
merados 2y 3.

Esta referencia indica que en el clUster 2 existe una
proporcién sensiblemente inferior de usuarios que
compran en El Corte Inglés, en comparacién con los
conglomerados 1y 3.
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Desde una perspectiva general, las deman-
das mas destacadas en el horizonte venidero
de la comercializacién de indumentaria van
dirigidas especialmente a dotar de mayor
autonomia al usuario durante el proceso
de compra y, asimismo, a aportar servicios
de valor anadido que permitan ofrecer un
producto mejorado y una experiencia de
compra mas completa, al tiempo que satis-
factoria —dentro de este contexto, la zona de
prueba de producto se erige como uno de los
espacios criticos dentro del punto de venta
con una especial necesidad de atencion-. En
ambas vertientes, ademas, el soporte tecno-
légico desempeia un papel fundamental.
Este recurso posibilita un incremento de la
eficiencia del proceso de compra-venta, por
una parte, haciendo mas cdmoda e interac-
tiva para el consumidor la experiencia de
adquisicion del producto, y para los profesio-
nales del sector, proporcionando un elemen-
to de diferenciacion que puede potenciar su
estrategia competitiva en el mercado.

En relacion a este tipo de tendencias conviene
centrar nuevamente la atencién en los seg-
mentos de usuarios determinados a través
de la clusterizacion, a partir de los que se
detectan algunas conexiones entre variables
que pueden resultar de interés para los esta-
blecimientos dedicados a la venta de ropa.

Atendiendo a la informacién recogida en el
estudio, estas relaciones estan ligadas a dos
grandes aspectos sobre los que el colectivo
muestreado basa sus demandas actuales y
futuras:

* La comodidad a lo largo del proceso de
compra.

* La presencia de tecnologia como instru-
mento dispuesto a la mejora cuantitativa
y cualitativa de los servicios ofrecidos.

En el apartado del confort durante la compra,
el cluster 1 asocia este tipo de exigencias al
entorno del punto de venta (se observa afi-
nidad con el eje “personal shop”) en la linea
de lo recogido en el grafico 4.

En el fondo este colectivo pretende com-
pletar su nivel de confort deseado, esto es,
incrementar el grado de bienestar a partir
de actuaciones complementarias en el punto
de venta.

Desde la perspectiva de los clusters 2y 3, la
comodidad que reivindican en el momento
actual viene referida a elementos funciona-
les, principalmente del producto, aunque
en el caso del grupo 3 también del estable-
cimiento. Los consumidores representados
en estos conglomerados se caracterizan por
actuar aplicando criterios de practicidad en el
proceso de compra de indumentaria. En este



marco, se muestran partidarios de explotar
las tres fuentes de informacion disponibles
en el punto de venta (Grafico 5).

La implementacion de estas lineas de actua-
cion no soélo contribuiria a satisfacer los
requerimientos mas inmediatos de estos
conglomerados, sino que también ayudarian

Grafico 4

a hacer realidad las mejoras de futuro que
mas apoyan este tipo de compradores de
indumentaria:

e Elincremento de la autonomia y agilidad
en el proceso de compra.

Punto de
venta

cl
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* La consecucién de un mayor grado de
informacién y asesoramiento en el punto
de venta.

e La ampliacién de los servicios prestados en
el probador.

A partir de lo expuesto, se puede deducir
que la tecnologia empleada para la auto-
matizacion de determinados procesos en el
punto de venta adquiere una considerable
relevancia para poder alcanzar estos mayores
niveles de comodidad en los términos plan-
teados por los tres clusters. El protagonismo
de las TIC en el espacio de venta se hace mas
trascendente debido a la transformacién que
esta experimentando el formato minorista
de comercializacién de indumentaria impul-
sando, entre otros elementos, el autoservicio
y la iniciativa del consumidor para gestionar
su compra. Por esta razoén resulta esencial
proporcionar al usuario no sé6lo una mejora
cualitativa (aumento de calidad, eficiencia,
resultados, etc.) de los servicios conocidos,
sino ademas ofrecer un rango de nuevos ser-
vicios que cubran sus expectativas en el corto
y largo plazo. Para conseguir este objetivo
se hace necesario, por tanto, contar con la
complicidad de aquellos medios tecnolégicos
que presten asistencia al usuario en su toma
de decisiones.

El producto

Las
aplicaciones

TIC

Profesionales

de la tienda

Grafico 5

* Clara exposicion del contenido
que se desea comunicar (precio,
talla o cualquier otra informacion
de valor para el comprador).

Implantacion de una adecuada
red de dispositivos de comuni-
cacion distribuida por el espacio
comercial del punto de venta.

Funciones:

- Suministrar datos en tiempo
real de la oferta de productos
en tienda.

- Ejercer de agente recomen-
dador segun las necesidades
planteadas por los clientes.

Permiten superar las limitaciones
inherentes a las otros dos tipos
de fuentes de informacion (ulti-
mo recurso de consulta para el
consumidor).

A fin de elevar la calidad del

servicio, se plantea enriquecer la

preparacion de los vendedores:

- En torno al producto
comercializado.

- En torno a la atencién al cliente.

- En torno a los conocimientos
sobre estilismo y tematicas
analogas.



Continuando en el ambito de las TIC, mas
concretamente 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 seguin
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 comunicacién genérica con el cliente
para aproximarse a un planteamiento mas
interactivo, particularizado y adaptado a las
demandas que el usuario manifiesta explicita
o implicitamente durante la experiencia de
compra.

En conclusién, cabe resaltar que las princi-
pales lineas de accién en la comercializacion
de indumentaria deben sustentarse en la
mejora de las siguientes variables relaciona-

das con el proceso de compra de este tipo de
producto:

* Elementos que incrementen el nivel de
dinamismo y autonomia durante la com-
pra, de forma que faciliten la transicién del
usuario a través de las distintas etapas del
proceso de adquisicion de indumentaria.

e Provisién de servicios de valor anadido
en torno al producto o a la experiencia de
compra en general.

e Personalizacion del proceso de adquisiciéon
de indumentaria mediante intervenciones
especificas en las diferentes etapas de
compra.

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

c3
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Introduccion, antecedentes y objetivos

Uno de los puntos criticos del sector
de indumentaria es la etapa de distri-
bucién final o comercializacion, donde
la configuracion, diseio y orientacion
de los puntos de venta y los nuevos
canales de venta juegan un papel
fundamental.

El entorno altamente dinamico y com-
petitivo vinculado a este mercado, asi
como el contexto actual de reducciéon
del volumen de negocio derivado de
la crisis econémica global, plantean
la necesidad de adoptar formatos
y encontrar nuevas formulas en la
comercializacion de indumentaria,
prestando especial atencién a todos
los aspectos relacionados particular-
mente con el punto de venta.

En este sentido, los establecimientos
dedicados al comercio minorista de
esta categoria de producto precisan
del conocimiento de los habitos,
comportamientos y percepciones de
los usuarios, a fin de identificar ele-
mentos diferenciadores que permitan

conectar apropiadamente con los
distintos intereses de este colectivo.

El fomento de la innovacién 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 locales de indumentaria 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
generacion de negocio de estas com-
paiiias. De esta forma, la consecucion
de una mejora en la satisfaccion del
usuario durante el proceso de compra
de indumentaria tendria un impacto
positivo, no sélo sobre los estable-
cimientos comercializadores, sino
también sobre el tejido productivo del
sector, al apuntalar el sentimiento de
fidelidad del cliente hacia el punto de
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venta y la marca de las prendas 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 indumentaria ante el usuario vy,
por consiguiente, la dinamizacién de la
actividad de las empresas fabricantes de la
Comunidad Valenciana pertenecientes a este
sector, mediante la identificacion de varia-
bles criticas que sienten las bases de nuevos
modelos de compraventa en el marco de la
estrategia comercial de los puntos de venta
de indumentaria.

La clave se centra en superar los inconvenien-
tes y mejorar el actual proceso de compra
de indumentaria, 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 y 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:

e Determinar los factores criticos vincula-
dos al proceso/experiencia de compra de

indumentaria 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.

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 ropa—, detallando su experiencia
de compra particular y las mejoras que
demandan de cara al futuro.
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El andlisis acometido ha constado de
dos bloques (Grafico 6):

* Primero, se ha abordado una etapa
de investigacién cualitativa con la
finalidad de extraer los factores
de éxito del proceso de compra de
indumentaria a partir de la opinién
de los usuarios y de profesionales
vinculados al sector.

Metodologia

* 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 indumentaria homogéneos.

Conceptos previos

Con objeto de contextualizar el traba-
jo realizado en este estudio, se presen-

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

Gréafico 6. Proceso metodoldgico.

ta el esquema de compra en el punto
de venta de ropa, fundamentado en
un modelo basado en la experiencia
de compra (Grafico 7) y en el que se
destacan las particularidades asocia-
das a las distintas etapas por las que
atraviesa este proceso para el caso de
los productos de indumentaria.

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

Transaccién Fidelizacr\

Seleccion

Gréfico 7. Modelo de experiencia de compra.

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

e 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.

e 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).

Busqueda

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 producto y se valoran
los atributos del canal de comercializacion.

Transaccion: Adquisicion formal del pro-
ducto. 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.

Asimismo, para conocer la naturale-
za de los factores de éxito en el
proceso de compra, cada colec-
tivo de usuarios identifico y
priorizé los aspectos de la
calidad percibida (satis-
faccion) en tres niveles,
diferenciando entre
(Gréfico 8):
* Factores de
calidad basi-
ca: Elementos imprescindibles que debe
tener un establecimiento de indumentaria
para que el usuario lo valore inicialmente.
La implementacion de estos factores es
condicién necesaria para competir, no
aportando valor diferencial frente a otros
puntos de venta.

e Factores de competencia (o de calidad
lineal): Aquellos que, estando presentes,
deben mejorarse. A mayor implementa-
cién de estos factores, mayor probabilidad
de éxito, si bien no proporcionan una clara
ventaja frente a otros puntos de venta.

DIFERENCIACION

‘ COMPETENCIA

Grafico 8. Clasificacién de los factores
asociados a la calidad (Modelo de Kano).

* Factores de diferenciacion (o de sobre-
calidad): Se trata de elementos que el
usuario no espera (por tanto, no son
bésicos ni mejorables), pero que aumen-
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.

Paralelamente a la identificacién de facto-
res de éxito, y a través de instrumentos de
investigacion cualitativa vinculados a técni-
cas de creatividad, también se han extraido
del colectivo de usuarios y profesionales
potenciales mejoras futuras en el ambito de
la comercializacién de indumentaria: ten-
dencias, formatos, conceptos y aplicaciones
innovadoras relacionadas con el punto de
venta (fisico o virtual) y el producto.
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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:

e Grupos de discusién con compradores
frecuentes de ropa.

* Entrevistas en profundidad a profesionales
del sector textil-confeccién y expertos en
retail.

e Context Mapping. Técnica a partir de la
que los usuarios diseflan su proceso de
compra ideal y describen la caracterizaciéon

preferente del punto de venta de indu-
mentaria 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 administrado un cuestionario
estructurado online a usuarios compradores
de ropa.

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 9.



Objetivos de Metodologia y

la Fase | herramientas

*ldentificacién y
naturaleza de los
factores de éxito a
partir del modelo

* Grupo de discusion
(Modelo de Kano)

* Entrevistas en pro-

CUALITATIVA 8 Gl CLs « Context Mapping
compra
e Identificaciéon de
mejoras y aplicacio-
nes innovadoras de
futuro
Objetivos de Metodologia y
la Fase I 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 9. Fases dentro del proceso metodolégico.

Perfil de

los usuarios

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

*8 profesionales
del sector textil-
confeccion y exper-
tos en disefio del
punto de venta y
retail

* 8 usuarios de perfil
creativo

Perfil de

los usuarios

*207 usuarios en
la Comunidad
Valenciana: hom-
bres y mujeres de
18 a 70 ainos
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Resultados

Caracterizacion de los usuarios

La muestra del analisis cuantitativo
del estudio, por sexo (Grafico 10) se
ha distribuido ligeramente a favor
del sector femenino debido al mayor
protagonismo de las mujeres en el
proceso de adquisiciéon de indumen-
taria. De esta forma, la muestra esta
integrada por 128 mujeres (62%) y 79
hombres (38%).

Asimismo, esta muestra ha quedado
repartida segun los grupos de edad
contemplados en el gréafico 11.

En la consulta realizada acerca de la
frecuencia de compra (Grafico 12)
mas del 40% de la muestra adquiere
prendas de indumentaria en mas de
6 ocasiones al ano, mientras que los
usuarios que compran ropa entre 1y
3 veces al afio o entre 4y 6 veces tie-
nen una representatividad de aproxi-
madamente un 30% cada grupo. El
peso mas reducido corresponde a una

Hombres
38%
Mujeres
62%

Grafico 10. Muestra por sexo.

Grupos de edad
.l 18-30 afos 20 6%
il 31-41 afios
i 42-52 anos \
L >52 anos
34% 58%

Gréfico 11. Muestra por grupos de edad.
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tasa de compra inferior a una vez por anuali-
dad (3% de los entrevistados).

Respecto a esta variable, se han observado
diferencias estadisticamente significativas
por sexo. Asi, los resultados (Grafico 13)
indican que el segmento femenino destaca
profusamente para los intervalos mas eleva-
dos de frecuencia de compra de indumenta-
ria: alrededor del 70%-75% de los usuarios
que compran ropa 4 o mas veces al afho, son
mujeres. Esta relacion se invierte para fre-
cuencias de compra inferiores a 4 ocasiones
por afio, rangos donde los hombres sobresa-
len ampliamente.

A su vez, entre el colectivo de mujeres tam-
bién se han obtenido diferencias por rangos

< 1vez al afo, 3%

~

1- 3 vecesal

> 6 veces al ano, 41% afno, 27%

4 - 6 veces al
ano, 29%

Grafico 12. Frecuencia de compra de indumentaria.

de edad en lo referido a frecuencia de com-
pra. En concreto, la tendencia observada
pone de manifiesto que los grupos de menor

100,0%
76,5% Mas de 6 veces al afio
0,
61.8% b8.9% Entre 4 y 6 veces al aio
070

Entre 1y 3 vecesal afio

31.1% AL Menosde 1 vez al afio

23,5%
0,0%
Hombres Mujeres

Gréafico 13. Frecuencia de compra: diferencias por sexo.



Mas de 1000 euros, 6%

601 - 1.000 euros, Hasta 300 euros,

- <}
301 - 600 euros,
w

Grafico 14. Intervalos de gasto medio anual en
compra de indumentaria.

edad (18-30 afos y 31-41 afios) tienden a
adquirir ropa en mas ocasiones al afio que

las mujeres de edad mas avanzada (a partir
de 42 afios en adelante).

En cuanto a la inversion realizada en consu-
mo de ropa durante un afio (Gréafico 14), este
desembolso es de menos de 600 euros para
mas del 70% de los encuestados: algo menos
de la mitad de estos usuarios gastan menos
de 300 euros, y el grupo restante desembolsa
entre 301 y 600 euros en este tipo de com-
pras. Asimismo, cabe destacar que practica-
mente un 6% de la muestra destina un gasto
superior a los 1.000 euros a la adquisicién de
indumentaria.

A pesar de que no se han detectado dife-
rencias significativas inter-sexos en cuanto al
gasto medio destinado a indumentaria, si que

52,9%
47,6%
Hasta 300 euros
27.5% 28,6% 301 - 600 euros
601 - 1.000 euros
13,7% 14,3% Mas de 1.000 euros
9,5%
5,9%
Hombres entre 18y 30 afios Hombres entre 31y 41 afos

Gréfico 15. Gasto medio anual: diferencias por grupos de edad en el segmento de hombres de 18 a 41 afios.
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se han revelado estas diferencias por grupos
de edad dentro del colectivo de hombres. En
este sentido, las frecuencias obtenidas respec-
to al total de usuarios entrevistados (Grafico
15) muestran que el segmento de edad entre
31y 41 anos tiene una mayor presencia en los
intervalos de gasto superiores a 300 euros,
si bien el grupo masculino de 18 a 30 afios se
impone de manera contundente en el rango
de gasto de hasta 300 euros.

Otras de las cuestiones planteadas a los usua-
rios son los principales puntos de venta a los
que acuden a comprar ropa. En esta linea, se
han tomado en consideracion distintos for-
matos comerciales en la venta minorista de
indumentaria (Grafico 16), a fin de clasificar

Hipermercado ey Tiendas
y otras
superficies

los establecimientos —dedicados a la comer-
cializaciéon de este tipo de producto— que han
surgido a partir de este analisis.

* Cadenas especializadas: Zara, Pull and
Bear, Stradivarius, Bershka, Massimo Dutti,
Cortefiel, Springfield, Mango, Adolfo
Dominguez, Sfera, H&M y C&A.

* Tiendas multimarca: Tiendas de barrio

(pequeiio comercio independiente
especializado).

Cadenas
especializadas

multimarca

Grandes
almacenes

Grafico 16. Formatos comerciales considerados
en la venta minorista de indumentaria.



* Grandes almacenes: El Corte Inglés.

* Hipermercados y otras superficies:
Carrefour y Decathlon.

Segun este perfil de agrupacion, en el grafico
17 queda sintetizada la distribucion de res-
puestas de los usuarios consultados acerca de
las categorias de establecimientos en las que
suelen adquirir indumentaria. De acuerdo a
esta figura, las cadenas especializadas son
la categoria predominante por excelencia,
esto es, los usuarios suelen elegir mayori-
tariamente las firmas que operan bajo este
formato de tienda para comprar sus prendas
de ropa. A una distancia considerable de esta
categoria se situan los grandes almacenes,
seguidos de los hipermercados (y grandes
superficies analogas) y, en ultimo lugar, las
tiendas multimarca o comercio independien-
te especializado.

En el grafico 18 se muestra la relacion de
operadores dedicados a la comercializacion
de indumentaria a los que suelen recurrir los
encuestados valencianos para realizar sus
compras.

Los puntos de venta seleccionados en mayor
medida por los usuarios son Zara —con una
tasa de respuesta ligeramente inferior a la
mitad de la muestra—y El Corte Inglés —que
congrega mas de un tercio de los usuarios

. Tiendas multimarca, 6%
Hipermercados y

otras superficies,
9% ~—

Grandes \
almacenes, 15%
%as

especializadas,
70%

Grafico 17. Distribucién de la muestra por
categorias de punto de venta de indumentaria.

entrevistados—. La variada y extensa gama
de productos de moda que ponen a dispo-
sicion del publico, la continua rotacién de la
oferta y el amplio abanico de segmentos de
consumidores a los que se dirige (hombres
y mujeres, practicamente de todas las eda-
des) son, entre otras, politicas comerciales
determinantes que han permitido a estas
compaiiias ocupar los primeros puestos en el
mercado de venta minorista de indumentaria.

El resto de establecimientos mencionados por
los usuarios —que han obtenido una cierta
representatividad- son principalmente gran-
des cadenas especializadas pertenecientes
a corporaciones dedicadas al negocio tex-
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Zara 43,5%
El Corte Inglés

Pull and Bear

H&M

Decathlon 15,5%

Springfield 15,0%

Tiendas de barrio 14,0%
Mango 12,6%
Massimo Dutti 10,6%

Stradivarius
Cortefiel

Sfera

Carrefour

Bershka

Adolfo Dominguez

C&A

Grafico 18. Principales establecimientos de compra de indumentaria a los que acuden los usuarios en la
Comunidad Valenciana.

tos de compra
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til. De origen nacional como puede ser el
caso del grupo Inditex (Zara, Pull and Bear,
Stradivarius, Bershka, Massimo Dutti), el
grupo Cortefiel (Springfield, Cortefiel), el
grupo El Corte Inglés (Sfera), Mango, etc.,
y también de procedencia internacional
(H&M, C&A). Con todo, los pequeiios comer-
cios de barrio que trabajan en este sector y
Decathlon —gran superficie especializada en
equipamiento deportivo- consiguen hacerse
un hueco en las posiciones intermedias de
esta relacién de agentes comercializadores,
manteniendo una cuota de usuarios en torno
al 15%.

Asimismo, es resefable la alusiéon que algu-
nos usuarios hacen —a pesar de obtener, en
términos absolutos, una frecuencia minima
de respuesta— de diferentes canales de venta
online de prendas de vestir, tales como
BuyVIP, La Redoute y Privalia.

Al desglosar los resultados por género
(Grafico 19), se observa que las desigualda-
des mas relevantes entre sexos® correspon-
den, por un lado, a Springfield, Decathlon y

5 Conviene aclarar que Springfield ofrece indu-
mentaria de mujer desde el afio 2006, Mango ha
retomado la coleccion de hombre desde 2008 y
Stradivarius mantiene su orientacion exclusiva al
colectivo femenino.

Carrefour —establecimientos a los que suelen
recurrir en una proporcién superior los hom-
bres-y, por otro lado, a Zara, El Corte Inglés
y Mango —firmas en las que el colectivo feme-
nino se impone particularmente al segmento
masculino-.

La explotacion estadistica de los datos, den-
tro de este apartado de puntos de venta,
muestra diferencias significativas tanto por
sexo como por segmentos de edad. El andlisis
por sexo arroja diferencias cuantitativamente
apreciables en los casos especificos de Zara,
Stradivarius, Mango y Springfield (Grafico
20). Asi, en la linea de lo mencionado en el
parrafo anterior, se evidencia que:

* Los hombres destacan como segmento
predominante de compra en Springfield.
El colectivo masculino supone el 85% del
total de usuarios —entre hombres y muje-
res— que afirman adquirir usualmente ropa
en este establecimiento.

* Las mujeres, por su parte, son las que
acuden a comprar productos, en una
proporcién muy superior respecto a los
hombres, a los otros tres puntos de venta
mencionados. Particularmente la practica
totalidad de consumidores que compran
en Mango se corresponden con el seg-
mento femenino (en Stradivarius, dada
su especializacion en la indumentaria de
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Zara | 31.6%
50,8%

ac | 29,1%
El Corte Inglés 37,5%

25,3%
Pull and Bear 19,5%
21,5%

H&M 21.1%

| 21,5%
Decathlon 11.7%

0,
Springfield 32,9%

12,7%

Tiendas de barrio 14,8%

Mango 19,5%

Massimo Dutti

Stradivarius

Cortefiel

I Hombres
W Mujeres

Sfera

Carrefour

1,3%

Bershka | 7.8%
Adolfo 7,6%
Dominguez 3,9%

1,3%

can 3,9%

Grafico 19. Distribucion de compradores de indumentaria por sexo en los principales puntos de venta.

compradores por sexo



mujer, este porcentaje asciende hasta el
100%), mientras que este nivel queda
reducido hasta un 75% aproximadamente
en el caso de Zara.

Esta clara distincion es coherente con la tradi-
cional orientacién de estas marcas a su colec-
tivo, masculino o femenino, de referencia.

El andlisis por grupos edad (Grafico 21) sefiala
la existencia de diferencias estadisticamente
relevantes en los resultados obtenidos para El
Corte Inglés y Pull and Bear. A la vista de los
datos, se observa una clara afinidad del grupo
de edad mas joven con la firma Pull and Bear
(mas del 80% de los usuarios que compran

en este establecimiento se concentran en
este segmento de edad). Por otro lado, los
consumidores que adquieren indumentaria
en El Corte Inglés también se corresponden
en buena parte con individuos jovenes de 18
a 30 anos, colectivo que representa alrededor
del 50% de estos clientes por intervalos de
edad. No obstante, a diferencia de Pull and
Bear, la otra mitad de compradores de ropa
que acuden a estos grandes almacenes se
reparten entre los grupos de edad mas avan-
zada, fundamentalmente en los segmentos
de 31 a 41 afos y mayores de 52 afos.

Se puede deducir que estos repartos siguen
la linea de las estrategias comerciales imple-

100,0% 96,2%

85,7%

27,8%

0,0% 38%

Hombres

72,2% Stradivarius
Mango
Zara
Springfield
14,3%
Mujeres

Grafico 20. Distribuciéon de compradores de indumentaria por sexo en puntos de venta que presentan
diferencias estadisticamente significativas para esta variable.
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84,4%

2,8%

M El Corte Inglés
[ Pull and Bear

2,3% 0,0%

18- 30 anos 31-41 anos 42 - 52 ainos > 52 afnos

Grafico 21. Distribucién de compradores de indumentaria por rangos de edad en puntos de venta que
presentan diferencias estadisticamente significativas para esta variable.

mentadas por cada una de estas ensefas en
lo referente a publico objetivo.

Al volver sobre las formas usuales de bus-
queda de productos y/o puntos de venta de
indumentaria (Grafico 22), se constata que
los usuarios recurren por igual a tiendas que
conocen y a centros comerciales (48% cada
item). En un segundo plano se encontraria la
prospeccion a través de otros medios, utiliza-
dos por un 4% de los consumidores.

Tras profundizar sobre este aspecto de la
compra de indumentaria, no se han llegado
a descubrir diferencias desde la perspectiva
del sexo y la edad de los usuarios.

Por otros medios, 4%

Grafico 22. Cémo buscan los usuarios habi-
tualmente la ropa y/o tiendas.



En ultima instancia, como resultado de
analizar el empleo que los usuarios hacen
de internet en relacién a la adquisicion de
indumentaria (Grafico 23) se pone de mani-
fiesto que sélo el 13% llega a comprar por
este medio —independientemente de que se
trate de ofertas o no—, una cuarta parte de
los usuarios afirma que ha utilizado internet
para la busqueda de ropa, y la mayoria (62%)
ni busca ni compra productos de indumenta-
ria por la Red.

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. En esta linea, dentro de la etapa
centrada en el punto de venta (seleccién), se
distinguen seis subareas (Grafico 24): infra-
estructura comercial, servicio de atencion en
el establecimiento, exposicién, configuracion
del probador, servicio de atencién en el pro-
bador e informacion sobre las prendas de
indumentaria.

Cada fase tiene distinta relevancia de acuerdo
a la opinién de los usuarios. En el grafico 25
se muestra la importancia media asignada a
cada etapa de compray al conjunto de aplica-

Uso internet para
Uso internet para buscar indumentaria
buscar indumentaria y comprar aungue no
y comprar sélo si esté en oferta, 10%
esta en oferta, 10%

* No uso
Uso internet A

internet para
para buscar

f . buscar ni
indumentaria,
25%

para comprar

Grafico 23. Uso de internet en relacion a la
adquisicion de indumentaria.

ciones de futuro, atendiendo a una escala de
5 niveles (1=Nada importante, 2=Poco impor-
tante, 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
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ACTIVACION —>‘ BUSQUEDA ’—V‘ EVALUACION ’—b‘ SELECCION ’—D‘TRANSACGON’

AREAS DENTRO DEL PUNTO DE VENTA *

SERVICIO DE CONFIGURACION ATENCION EN INFORMACION
'NFRAESTRUCTURA] > { ATENCION ] > [EXPOS'C'ON] > '[DEL PROBADOR] [EL PROBADOR] > [DEL PRODUCI'O]
PROBADOR
Grafico 24. Proceso de compra analizado.
ACTIVACION: Factores que
incitan a buscar/comprar ropa 33
BUSQUEDA: Caracteristicas de
. 4,2 Infraestructura de
la ropa (confort, calidad, etc.) la tienda 3.2
EVALUACION: Caracteristicas de 39 . .
la oferta de ropa en la tienda ; Servicio de atencién 3.7
SELECCION: Infraestructura de la
tienda, atencién, exposicion, ~ Exposicién de la ropa 37
probador e informacién de 3.6 P P j
producto
TRANSACCION: Servicios de Probador (cor;f;%:;acfg:; 4,0
ventay posventa 3.5
FUTURO: Aplicaciones y Informacion del producto 3,5
mejoras de futuro 3,2

Grafico 25. Importancia media de las etapas de compra y el conjunto de mejoras de futuro en el proceso de

adquisicion de indumentaria.



relevancia, es a la busqueda de indumentaria
(4,2 de valoracion media). En este sentido, los
usuarios ponen especial interés en las carac-
teristicas y/o condiciones que deben cumplir
las prendas de ropa requeridas.

Seguidamente, la evaluacién, la seleccion
(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 activaciéon y las aplicaciones
de futuro son considerados ambitos un poco
menos relevantes al situarse por debajo de
este nivel.

Dentro de la fase de seleccidn, el area que se
distingue en términos de importancia media
es la correspondiente a la prueba de produc-
to (recibe un 4 de puntuacién), centrada en
la configuracién y servicio de atencién en
el probador. Por su parte, los aspectos que
tienen menos peso para los usuarios son los
relacionados con la infraestructura del punto
de venta (supera ligeramente el valor 3 en la
escala), tales como la amplitud de las instala-
ciones, el disefio interior, la iluminacion del
establecimiento, etc.

Factores de éxito en el proceso de
compra de indumentaria: identifica-
cion e importancia

En este epigrafe se presenta la relacion de
factores de éxito sugeridos por los consumi-
dores a partir 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-
vacién, busqueda, evaluacion, seleccion y
transaccion).

2. La importancia® —-de acuerdo a las valo-
raciones manifestadas por los usuarios
consultados- del factor dentro de la
fase (y subdarea, en el caso de la etapa de
seleccion) del proceso de experiencia de
compra a la que pertenece.

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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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).

¢. Factores de diferenciacion o de sobreca-
lidad (destacados en AZUL).

De este modo, las ilustraciones graficas
detallan los factores ordenados de mayor a
menor segun la importancia media asignada,
especificAndose concretamente el porcentaje
agregado de usuarios que valora cada item
como importante o muy importante. Al
mismo tiempo, el color de las barras de la
grafica indica la naturaleza del factor a par-
tir del c6digo cromético mencionado (rojo,
verde y azul).

En total se han identificado 78 factores de
éxito. A continuacion se procede a explicitar-
los, destacando aquellos considerados como
mas relevantes en la adquisicion de indumen-
taria, a juicio de los usuarios.

Activacion

El grafico 26 muestra los aspectos criticos que
intervienen en la etapa de activacién de la
compra de ropa, de acuerdo al planteamiento
de los consumidores.

Los usuarios consideran que activan la bus-
queda y compra de indumentaria, principal-
mente, por una necesidad objetiva.

En esta etapa inicial de la compra predo-
minan los factores de competencia y dife-
renciacién relacionados con dos tematicas
concretas. Por un lado, con la captacion de
la atencién de los usuarios, en este caso a
través de elementos promocionales (ofertas,
novedades, etc., que obtienen de los usuarios
una puntuacién de 2,8 puntos) y de comuni-
cacion (la publicidad, valorada con 2,2 puntos
de importancia), que actuan como reclamo
invitando a la compra. Y, por otro lado, con
el disefio del punto de venta, donde se valora
la puesta en escena (configuracion del esca-
parate, con una valoracion de 2,8 puntos) y el
formato del propio establecimiento (los con-
sumidores aprecian una estructura abierta,
por ejemplo, sin puertas; este item tiene una
importancia asociada de 2,3 puntos).

Por su parte, hay un 7% de usuarios que con-
sidera importante la organizacién de talleres
u otros eventos de ocio y entretenimiento a
fin de estimular la compra de ropa en esta
fase de activacion.



Blsqueda

Una vez aparecida la necesidad de adquirir
el producto, la etapa de busqueda se centra
en las variables que toman en consideracion
los usuarios para seleccionar productos de
indumentaria acorde a sus preferencias. Esta
fase recoge elementos relacionados con:

el coste (precio), la estética (ropa atractiva
visualmente, diferente u original), caracte-
risticas funcionales de las prendas (confort,
comodidad), otros aspectos —como tejidos,
acabados, durabilidad, etc.— asociados a la
percepciéon de calidad en la indumentaria,
asi como demandas sobre la imagen de este
tipo de productos (desde la perspectiva de la

MOTIVOS QUE INCITAN A BUSCAR/COMPRAR ROPA

Necesidad objetiva (desgaste, eventos)

Ver/recibir ofertas y novedades

Escaparate y/o tienda que
Illaman la atencién

Latienda es abierta e incita a entrar
La publicidad

Oferta de talleres, cultural o
- . 7%
y ludica en tienda

Factor de calidad basica

79%

34%

29%

18%

14%

Factor de competencia

Factor de diferenciacion

Grafico 26. Factores en la fase de activacion: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.
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moda, el estilo de la temporada y el equilibrio
estético con otros componentes del atuendo).

En este apartado, el item con mas peso
para los usuarios es que la indumentaria les
siente bien, tal y como muestra el grafico
27. Se trata del factor de diferenciacién mas
valorado (4,6 puntos), a partir del que los

consumidores demandan la maximizacién de
sus preferencias en torno a una doble dimen-
sién: el ajuste corporal de las prendas selec-
cionadas (aspecto relacionado con el tallaje)
y el agrado asociado a las mismas (sensacion
subjetiva relacionada con elementos visuales
de la indumentaria como, por ejemplo, el
disefio).

CARACTERISTICAS QUE SE BUSCAN EN LA ROPA

Que siente bien (independientemente
de las modas)

Buen precio

Comodidad

Estética (prendas bonitas)
Calidad

Que combine

Garantia de calidad
Diferenciacion, disefio exclusivo

Que esté de moda

Factor de calidad basica

Factor de competencia

93%
92%
88%
88%
78%
56%
42%
37%

34%

Factor de diferenciacion

Grafico 27. Factores en la fase de busqueda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion “importante/

muy importante”.



En un segundo nivel de importancia, apare-
cen factores de calidad basica como el precio,
la comodidad, la estética y la calidad de la
ropa, que son tenidos muy en cuenta también
por los usuarios (estas variables han recibido
un rango de puntuaciones entre 4,5y 4,1).
A este respecto, la estrategia del punto de
venta debe pasar por comunicar y transmitir
adecuadamente los valores del establecimien-
to o de la firma vinculados a estos items, de
modo que consiga captar el interés de los
consumidores y, en ultima instancia, pueda
incidir positivamente sobre el nivel de ventas.

A continuacién aparecen, como menos rele-
vantes, otros dos factores de sobrecalidad:
la utilidad de la piezas de ropa orientada a la
combinacion con otras prendas o accesorios
de indumentaria (3,5 puntos) y la garantia de
calidad (3,3 puntos). Se trata de dos aspectos
que aportan un valor diferencial a los usua-
rios. En este sentido, resulta conveniente
—para los establecimientos dedicados a este
negocio— mostrar composiciones estéticas
elaboradas de las prendas de ropa entre si
o con accesorios afines, a través los recursos
expositivos que proporciona el punto de
venta. Asimismo, una mayor informacion de
los productos del establecimiento y demos-
traciones o pruebas in situ de las cualidades
de éstos contribuirian a mejorar la percepcién

de la calidad ofrecida a través de la marca/
firma fabricante.

En ultima instancia, alrededor de un tercio
de los usuarios considera relevantes, dentro
de esta fase, factores como la exclusividad
—variable de competencia-y la pertenencia
de la indumentaria a la tendencia de moda
(dichos items reciben valoraciones de 3y
2,9 puntos, respectivamente). Estos com-
ponentes cubren necesidades sociales de
segundo orden en los usuarios, por lo que
parece coherente que sean considerados
como menos esenciales frente al precio, la
comodidad, etc. (con valores superiores a 4
puntos).

Evaluacién

En la etapa de evaluacion se lleva a cabo un
analisis 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 adquisicion del producto/s deseado/s. En
esta fase el usuario requiere, principalmente,
poder encontrarse con un buen abanico de
opciones para elegir en términos de precios,
tallas, disefios, etc., siguiendo la linea deta-
llada en el gréafico 28.

Dentro de esta etapa, una adecuada relacion
calidad-precio de la ropa y contar con el tipo/
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CARACTERISTICAS DE LA OFERTA DE ROPA EN LA TIENDA

Adecuada relacién calidad-precio

Disponibilidad del producto
gque me gusta

Existencia de ofertas

Variedad de tallas

Variedad de estilos y marcas
Variedad de precios

Renovacioén frecuente de la oferta

Disponibilidad de tallas estandarizadas

Existencia de otros productos
para combinar

Factor de calidad basica

Factor de competencia

93%

92%

80%

71%

62%

59%

49%

38%

37%

Factor de diferenciacion

Grafico 28. Factores en la fase de evaluacién: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.

modelo de producto demandado por el clien-
te son los minimos indispensables —a criterio
de la valoracién asignada por los usuarios—
que deben cumplir los establecimientos que
comercializan indumentaria (ambos tienen
una valoraciéon de 4,5 puntos). Estos dos

elementos, junto a la variedad de tallas (3,9
puntos), son factores de calidad basica que,
por tanto, no deben ser descuidados a fin de
evitar una posible insatisfaccion del cliente.

Entre los aspectos de sobrecalidad, la pre-
sencia de ofertas en el punto de venta es el



factor mas destacado (4,1 puntos) en lo que a
relevancia se refiere. El hecho de beneficiarse
de iniciativas promocionales (descuentos,
ofertas, etc.) novedosas, puede ser utilizado
por el establecimiento como herramienta de
diferenciacién para atraer el interés de los
consumidores y conseguir un aumento de tra-
fico en la sala de ventas del establecimiento.
Por otra parte, mas de un 35% de los usuarios
considera importante la comercializacion de
productos complementarios a la ropa (este
item ha obtenido una importancia media
general de 2,9 puntos), que persigue el obje-
tivo de ofrecer una solucion de conjunto al
cliente en el &mbito de la vestimenta durante
su proceso de compra.

Al abordar los aspectos mejorables (factores
de competencia o calidad lineal) se observa
que los items hacen referencia al margen de
posibilidades que ofrece la cartera de produc-

tos de los establecimientos de indumentaria.
En esta linea, los usuarios agradecen una
mayor amplitud de oferta en cuanto a estilos
y marcas (3,7 puntos), y también en precios
(3,6 puntos). Adicionalmente, la sustitucion
de stocks en cortos periodos de tiempo (3,4
puntos) y la puesta a disposicion de tallas
estandarizadas u homogeneizadas entre
fabricantes (3,2 puntos) son, igualmente,
factores cuya mayor presencia dan pie a una
experiencia de compra mas satisfactoria para
los usuarios. En este ultimo caso, cabe resefiar
que practicamente un 40% de los usuarios
demanda la existencia de estas tallas estan-
darizadas en los puntos de venta.

Seleccidn

Dentro de la etapa de seleccién se evaluara
por separado las siguientes subareas relativas
al punto de venta (Grafico 29): la infraes-

SERVICIO DE

INFRAESTRUCTURA ]—b[ ATENCION

|- [exeosicion| |

CONFIGURACION ATENCION EN ~ INFORMACION
DEL PROBADOR EL PROBADOR DEL PRODUCTO

Grafico 29. Subareas de la fase de seleccién.

PROBADOR
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tructura del establecimiento, el servicio de
atencién, asi como la exposicion, prueba
(configuracion del probador y atencion
prestada en el mismo) e informacion de las

prendas de indumentaria en la tienda.

SELECCIGN: INFRAESTRUCTURA DE LA TIENDA

En este bloque, los usuarios tienden a otor-
gar protagonismo a aquellos elementos que
guardan una estrecha relacién con la bus-
queda de comodidad durante el proceso de
compra (Grafico 30).

CARACTERISTICAS DE LA INFRAESTRUCTURA DE LA TIENDA

La tienda es ordenada

Disefo sencillo (resulta facil
encontrar la ropa)

No hay que hacer cola para pagar

La tienda es tranquila (no hay mucha
gente y la musica es relajada)

La tienda es confortable

lluminacién adecuada y natural

La tienda es amplia
(independientemente del tamario)

La tienda es grande

Factor de calidad basica

Factor de competencia

88%

83%

80%

76%

69%

64%

64%

43%

Factor de diferenciacion

Grafico 30. Factores de la infraestructura de la tienda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion

“importante/muy importante”.



Las aportaciones realizadas por los usuarios
a las que se les ha asignado un mayor peso
se corresponden, en buena medida, con
factores de calidad basica. Asi, el orden (4,3
puntos), una eficiente gestion de cobros diri-
gida a evitar colas en caja (4,2 puntos) y la
tranquilidad (4 puntos) en el punto de venta
son aspectos orientados al mantenimiento de
un buen nivel de organizacién en el estable-
cimiento. Dada la naturaleza de estos items
(imprescindibles para que el usuario conside-
re el establecimiento en cuestiéon entre sus
opciones), las variables que se recogen en
ellos deben ser cuidadosamente atendidas
para no transmitir una imagen negativa del
comercio que pueda derivar en un rechazo
del usuario.

Relacionado con esta implementacién organi-
zativa en el punto de venta, los consumidores
también demandan un esquema facil y com-
prensible en la estructura y distribuciéon de
la tienda (4,2 puntos de valoracién), que les
permita visualizar las prendas de una forma
sencillay rapida. Se trata de un factor de com-
petencia, por lo que los esfuerzos dirigidos a
mejorar el interiorismo del establecimiento
en esta direccion beneficiaran directamente
la estrategia competitiva del negocio.

Otros factores de calidad lineal vinculados a
la amplitud (3,7 puntos) y tamano (3,3 pun-

tos) del punto de venta tienen una minima
relevancia en esta subarea de la etapa de
seleccion. En estas mismas cotas (3,7 puntos)
se sitla la correcta iluminacion como item
basico. A pesar de que la importancia atri-
buida a dichos factores les hace quedar en un
segundo plano, estos rasgos parecen indicar
la preferencia implicita de los usuarios a asi-
milar las condiciones de un espacio comercial
abierto a los establecimientos cerrados (ilu-
minacién natural, holgura de espacios, etc.).

Con una importancia intermedia (3,9 puntos)
se sitla el unico factor de diferenciacion pre-
sente en este apartado, la confortabilidad
del establecimiento. Bajo este concepto se
incluyen elementos que tienen que ver con
los componentes ambientales en el punto de
venta, tales como la climatizacién, el soni-
do, los olores, etc. Prestar atenciéon a unas
buenas condiciones en este tipo de variables
permitira influir positivamente sobre el esta-
do emocional de los individuos, generando
respuestas en el consumidor que afectaran
—de forma beneficiosa para los establecimien-
tos— a la actividad de compra.

SELECCION: SERVICIO DE ATENCIGN EN LA TIENDA

Por lo que respecta al servicio de atencién
de los profesionales en el punto de venta, se
observa un claro predominio de los factores
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60 de competencia (Grafico 31), esto es, aquellos gos, si bien la potenciacién de los mismos

que no permiten una diferenciaciéon clara podria mejorar la experiencia de compra del

del establecimiento respecto a otros analo- consumidor.

Se atiende/informa cuando el
cliente lo necesita

El cliente no se siente
presionado a comprar

Atencién agradable,
amabilidad y simpatia

El vendedor no esta encima
El cliente no se siente juzgado

por el vendedor

El vendedor conoce el producto
(buena capacitacion)

El vendedor es rapidoy eficiente
El vendedor es paciente, atiende
todo el tiempo necesario

Atencién personalizada (se preocupan
de saber lo que quiero)

El vendedor asesora estéticamente
(cébmo combinar)

El cliente es redireccionado
fuera de la tienda

Factor de calidad basica

CARACTERISTICAS DE LA ATENCION EN TIENDA

93%
89%
85%
80%
80%
74%
73%
70%
52%
44%

16%

Factor de competencia

Factor de diferenciacién

Grafico 31. Factores de la atencién en tienda: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.



Entre estos items, destaca un primer bloque
(por orden de importancia atribuida por
los usuarios) a través del que se pone de
manifiesto la relevancia de la disposicion del
personal de la tienda para atender a los clien-
tes en el momento que asi lo requieren (4,6
puntos), con cortesia y de forma simpatica
(4,3 puntos), pero preservando la percepcion
de libertad del cliente, de tal modo que se le
ofrezca un servicio ajustado a sus necesida-
des sin mostrar ningun tipo de actitud que
suponga para el usuario una coaccion a la
compra (4,5 puntos).

Un segundo bloque de factores de calidad
lineal —con una menor valoracién en impor-
tancia- alude al conocimiento sobre el pro-
ducto de los vendedores (buena capacitacion
técnica, 4,0 puntos; asesoramiento a nivel
estético sobre combinacion de prendas, 3,2
puntos) y la calidad del servicio prestado por
estos profesionales (cobertura de atencién
prolongada el tiempo necesario, 3,8 puntos;
implicacién del vendedor basada en una
atencién personalizada a lo largo del proceso
de compra, 3,6 puntos).

Con una relevancia media-alta, los usuarios
opinan que es basico (haciendo mencién a
factores de calidad basica) que el vendedor
ofrezca un servicio y asesoramiento de
acuerdo a las preferencias del usuario, pero

sin incordiar o importunar al mismo (4,3
puntos); ademas, los compradores valoran
—fundamentalmente para el caso de estable-
cimientos que comercializan indumentaria de
gama alta- el hecho de no sentirse juzgados
por los profesionales durante la visita al
punto de venta (4,2 puntos), de lo contra-
rio esta circunstancia suele desembocar en
una experiencia de compra frustrada y en la
consiguiente generacién de una asociacién
negativa con el establecimiento.

Los factores de sobrecalidad que intervie-
nen en el servicio de atencion en el punto
de venta se concretan en la eficacia de dicho
servicio por parte de los vendedores (rapidez
y eficiencia, 3,9 puntos) y, como cualidad
menos relevante (2,4 puntos), destaca el
asesoramiento para dirigir al usuario a otro
establecimiento cuando la tienda no dispone
del producto y/o servicio deseado a priori.

SELECCION: EXPOSICIGN DEL PRODUCTO EN LA TIENDA

Al igual que en el punto anterior, en este
epigrafe sobre el modo de exposicién en los
establecimientos de indumentaria vuelve a
sobresalir la presencia de factores de compe-
tencia (Grafico 32). Tan sélo surgen dos items
de calidad basica que, al mismo tiempo, son
considerados particularmente relevantes en
esta fase del proceso de compra. El primero
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de ellos esta relacionado con la clasificacion
por tallas de las prendas en el espacio inte-
rior de la tienda (aspecto valorado con 4,0
puntos de importancia) y el segundo aboga
por una distribucion holgada de las piezas de

indumentaria para identificar y establecer un
contacto visual mas rapido con las prendas de
interés (3,8 puntos). La implementacién de
ambos elementos facilitaria las acciones del
usuario vinculadas a la exploracién y eleccion

CARACTERISTICAS DE LA EXPOSICION DE PRODUCTO EN LA TIENDA

Exposicién por tallas

Disefio expositivo sencillo

Ropa separada para
una mejor visualizacion

Todo el producto a la vista

Exposicién por colores

Creacién de ambientes
segun tipo de ropa

Ropa combinada con calzado
y otros complementos

Solo se expone un modelo (sin
todas las variantes de color, etc.)

Factor de calidad basica

17%

70%
67%
67%
64%
45%
45%
45%

Factor de competencia

Grafico 32. Factores de la exposicion de producto: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.



de los productos deseados en el estableci-
miento, disminuyendo el tiempo invertido
por los clientes en estas labores y haciendo,
por tanto, mas agil la experiencia de compra.

Por su parte, los factores de competencia
(calidad lineal) mas valorados por los usuarios
estan referidos a la visibilidad de la oferta de
productos del establecimiento al completo
(3,7 puntos) y, paralelamente, a través de
un formato expositivo intuitivo (3,8 puntos)
orientado a simplificar esta etapa de selecciéon
al usuario. Otros aspectos mejorables, aunque
de menos importancia para los consumido-
res en esta subfase, son la organizaciéon de
productos por colores (3,4 puntos), la com-
binacién de las prendas de ropa con calzado
y accesorios complementarios (3,2 puntos), y
la generacion de espacios diferenciados por
categorias o estilos de ropa (3,2 puntos). La
puntuacion mas modesta (2,5 puntos) corres-
ponde a la exposicion en tienda de un solo
modelo por prenda, actuacién que puede ir
encaminada a la optimizacién de espacios en
la gestion del punto de venta, o bien puede
emplearse también como una accién de mar-
keting para dotar de mayor exclusividad a la
indumentaria ofrecida por el establecimiento.

En esta subfase se observa que, en opinién de
los consumidores, priman los aspectos relacio-
nados con atributos como la organizacién, el

disefo y el espacio, con el fin Gltimo de pro-
curar comodidad y seduccién a la experiencia
de adquisicion de indumentaria del usuario.

SELECCION: PRUEBA (CONFIGURACION DEL PROBADOR)

El momento de la prueba de producto juega
un papel fundamental en el proceso de com-
pra de indumentaria.

Esta seccion pretende poner de manifiesto los
aspectos mas importantes para los usuarios
respecto a la estructura y componentes de
la zona de probadores (Grafico 33). Desde
una vision general, los factores obtenidos en
este apartado van ligados al mantenimiento
de la higiene y a una adecuada dotacién de
equipamiento de este espacio.

Los factores mas relevantes son la limpieza
(factor de calidad basica; 4,5 puntos), asi
como la suficiente amplitud de espacio
habilitado y la existencia de un asiento y
perchas/colgaderos en los probadores (fac-
tores de competencia; 4,4 puntos cada uno).
Seguidamente, otro elemento considerado
como esencial es contar con espejos en
forma de “L" y hasta los pies (4,0 puntos),
para disponer de una mejor y mas completa
perspectiva visual de todo el cuerpo.

En lo concerniente a factores de diferencia-
cién, se demanda principalmente que en la
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64 zona de probadores haya un aroma agrada- también la inclusion en estos habitaculos de
ble (4,1 puntos). Asimismo, se aprecia —aun-
que con menor intensidad- la posibilidad de
disponer de un sector de espera integrado
con la zona de probadores y dedicado a los de este modo, afinar en la observacion de los
acompafiantes de los clientes (3,3 puntos), y detalles en la prueba de las prendas.

una funcién que permita graduar la potencia

de la iluminacion (2,8 puntos) para conseguir,

CARACTERISTICAS DE LA CONFIGURACION DEL PROBADOR
Limpieza del probador 90%
Suficiente espacio en el probador 89%
Disponibilidad de taburete y perchas 88%
Buen olor 76%

Espejos en "L" y hasta el suelo 76%

Existencia de un espacio comun de

espera (con sofas y espejos) 45%

Posibilidad de graduar la
luz del probador 2

Factor de calidad basica Factor de competencia Factor de diferenciacion

Grafico 33. Factores de la configuracién del probador: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion
“importante/muy importante”.



Estas aportaciones constatan la necesidad de SELECCION: PRUEBA (ATENCIGN EN EL PROBADOR)
hacer ma ral ncia en el pr - . .,

acer mas acogedora la estancia en el proba A continuacion, se detallan los factores que
dory de prestar mayor apoyo a los usuarios a guardan relacién con el servicio de atencién
través de los elementos y funcionalidades que y las condiciones inherentes a la prueba de

puede integrar este espacio.

Buena climatizacion

No se forman colas

Mas intimidad (que no
moleste el vendedor)

Posibilidad de tener acompafante
Con puerta

Sin limite de prendas

Mejor servicio en el
probador (tallas, etc.)

Disponer de complementos
en el probador

Factor de calidad basica

ropa (Grafico 34).

CARACTERISTICAS DE LA ATENCION EN EL PROBADOR

89%
87%
79%
74%
71%
66%
63%
26%
Factor de competencia Factor de diferenciacién

Grafico 34. Factores de la atencion en el probador: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion

“importante/muy importante”.
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Hay dos factores sobresalientes en este
bloque. Por un lado, los consumidores exi-
gen una climatizacién convenientemente
adaptada a las circunstancias de la prueba
(4,4 puntos), en este caso se sugiere mode-
rar especialmente la temperatura ambiente
y del pavimento si el usuario tiene que,
por ejemplo, desvestirse para probarse las
prendas. Al tratarse de un factor incremen-
tal, cualquier mejora relacionada con este
factor repercutiria en un incremento de la
satisfaccion del individuo. Por otro lado, con
una puntuacion equivalente, se considera un
factor basico que no se organicen colas en la
zona de probadores, puesto que este suceso
interrumpe el dinamismo de la experiencia de
compra y genera malestar en los consumido-
res por verse sometidos a tiempos de espera.
La consecuciéon de un grado mas elevado de
intimidad (4,2 puntos) es otro item de natura-
leza basica; el cliente aprecia poder disponer
del tiempo y el margen necesario durante la
prueba, evitando las posibles intromisiones
del personal del establecimiento.

El resto de factores de relevancia media son,
en su mayor parte, de calidad lineal. Tener
puerta en el probador en vez de cortina (4,0
puntos), poder entrar consigo el nimero de
prendas deseado sin limites maximos (3,9
puntos) y obtener cdmodamente nuevas

prendas o diferentes tallas, diseios, etc.,
bajo peticion desde este habitaculo (3,8
puntos), son aspectos cuya mayor implemen-
tacioén hacen acrecentar la complacencia de
los clientes en el punto de venta.

Como factor de sobrecalidad de importancia
intermedia (4,1 puntos) se distingue la posi-
bilidad de estar acompanado en la zona de
probadores —el acompafante es una figura
de peso en esta etapa puesto que actia como
asesor y/o figura de soporte en la toma de
decisiones de compra y, Ultimamente, se
esta vetando su acceso a este espacio de
prueba-, mientras que el otro elemento de
diferenciacion esta situado en Ultima posicién
en importancia (2,7 puntos) y versa sobre
la disponibilidad de complementos y acce-
sorios variados en el probador, a fin de ser
utilizados para combinar con las prendas de
indumentaria seleccionadas para la prueba.

Estos items orbitan alrededor de la idea de
hacer sentir el probador como un territorio
personal (privado) del usuario, en el que se
pretende conseguir una libertad similar a
la experimentada si estuviese en la propia
habitacion de su hogar (el consumidor tiene
la posibilidad de probarse lo que quiera, con
acceso a complementos y sin condicionantes
de ningun tipo).



SELECCIGN: INFORMACION DEL PRODUCTO

Otro de los apartados de interés en la etapa
de seleccién, es la disponibilidad de informa-
cién concreta sobre la oferta de prendas de
indumentaria que es facilitada en el punto
de venta. De acuerdo a los resultados obte-
nidos (Grafico 35), los consumidores desean

transparencia (visibilidad) en este tipo de
informacion y acceder a datos en beneficio
del buen cuidado de la indumentaria.

A este respecto, los usuarios consideran
necesario —factores de calidad basica- ver
claramente el precio y la talla de las pren-
das (estos factores reciben una valoracion

CARACTERISTICAS DE LA INFORMACION OFRECIDA SOBRE EL PRODUCTO

Precio muy visible

Visualizacion clara del precio
en periodo de rebajas

Talla muy visible

Indicacién del modo de lavado

Especificacion de la composicion
de tejidos

Factor de calidad basica

97%

95%

93%

55%

54%

Factor de competencia

Gréafico 35. Factores sobre la informacion del producto: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracion

“importante/muy importante”.
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de 4,6 y 4,5 puntos, respectivamente). 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 establecimiento.

El resto de items recogidos en este epigrafe
corresponden a factores de competencia,
entre los que sobresale nuevamente la cla-
ridad en la comunicacién del precio, pero
particularmente en la temporada de rebajas
(4,6 puntos). Al mismo tiempo, los usuarios
se inclinan también por obtener datos acerca
de las instrucciones de lavado y la composi-
cion de materiales que integran el producto
(ambos con 3,7 puntos de valoracion) con el
objetivo de, entre otros fines, utilizar esta
informacion para conservar las cualidades del
producto a lo largo del tiempo.

Transaccion

En Ultimo término, la etapa de transaccion
—la operacion o tramite de adquisicion del
producto propiamente dicha- recopila una
serie de factores referidos a dos procesos
diferenciados: el procedimiento de ventay
los servicios de posventa (Grafico 36).

Respecto al primero de ellos, la venta, los
items mas relevantes se corresponden con el
reintegro del valor monetario del producto
en las devoluciones (factor de competencia;
4,7 puntos) y dos factores basicos adiciona-
les, en concreto, la sencillez de tramites en
la devoluciéon de prendas y el servicio de
pago mediante tarjeta bancaria (4,7 y 4,6
puntos, respectivamente). En este campo
también aparecen, como elementos de dife-
renciacion, el servicio de empaquetado —por
ejemplo, para regalo, con una valoracién de
3,2 puntos-y el abono del importe en forma
de cheques regalo cuando se produce una

devolucién (2,4 puntos).

En cuanto a la posventa, destaca la gratui-
dad del servicio de arreglos ofrecido en el
establecimiento (4,2 puntos) para ajustar las
prendas a las medidas del usuario. Asimismo,
se menciona la gestion de promociones
comerciales mediante envios de descuentos
via movil (2,6 puntos) como instrumento de
fidelizacién orientado a conseguir una repe-

ticion de compra.



CARACTERISTICAS DE LA VENTA/POSVENTA

Abono del dinero en caso de devolucion
Facilidad para devolver las prendas
Posibilidad de pagar con tarjeta

Servicio gratuito de arreglo de prendas
Servicio de empaquetado

Envio de descuentos al mévil

Devolucion en formato de cheques regalo

Factor de calidad basica

Factor de competencia

95%
94%
91%
78%
41%
26%
23%

Factor de diferenciacion

Grafico 36. Factores en la fase de transaccién: porcentajes de respuesta para el nivel de valoracién

“importante/muy importante”.

Tendencias de éxito: identificacion e
importancia de mejoras de futuro en la
comercializacién de indumentaria

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

creativas (Context Mapping) con usuarios
compradores de ropa, asi como a través
de entrevistas con profesionales del sec-
tor y expertos en retail, se han detectado
varias propuestas, tendencias y aplicacio-
nes de futuro en la comercializacion de
indumentaria.
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En primer término, el objetivo es realizar un
desglose de las ideas que giran en torno a
estas mejoras y aplicaciones detectadas en la
fase cualitativa de recopilacion de datos para,
en segundo lugar, incidir sobre la relevancia
de estas mismas iniciativas.

De acuerdo a este esquema, a continuacién
se pasa a describir las propuestas de futuro
recopiladas. 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:

« 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). Ejemplo: Cajas de
pago automatico tipo self-service.

« 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, ropa de

aventura con productos del mismo concep-
to: excursiones o viajes de aventura, cursos
relacionados, etc.

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. La finalidad 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.

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 aplicacién
en el punto de venta. Ejemplos: Buzén de
sugerencias interactivo, plataforma web
de disefio de espacios y/o valoracion de la
experiencia de compra.

En esta linea, la firma Starbucks ha creado
una web (http://mystarbucksidea.force.
com/), con estructura de red social, con
objeto de que los usuarios puedan aportar,
compartir, discutir y valorar ideas para la
mejora de sus productos y servicios.



Aplicaciones en TIENDA VIRTUAL:

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

En este terreno cabe destacar, por ejem-
plo, las aplicaciones web de venta online
desarrolladas por El Corte Inglés (http://
www.elcorteingles.es/tienda/moda/) y
Zara (http://www.zara.com). Las tien-
das online de estas ensefias cuentan con
unas amplias y Utiles funcionalidades que
facilitan al usuario la tarea de busqueda,
evaluacioén, selecciéon y compra de los pro-
ductos de indumentaria.

Aplicaciones centradas en la ROPA/PRODUCTO:

SISTEMA QUE ACONSEJE AL USUARIO
SEGUN SUS MEDIDAS Y PREFERENCIAS/
GUSTOS: Sistema que integre la informa-
cién biométrica 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 confort. La informacién se podria
integrar en una tarjeta de cliente.

AYUDA PARA COMBINAR LA ROPA Y
SUS COMPLEMENTOS: Se plantea que el

dependiente actie como personal sho-
pper, no limitdndose a indicar si la indu-
mentaria queda bien, sino que al contar
con especial sensibilidad para la moda
pueda ayudar a combinar las piezas de
ropa entre si y con otros complementos,
de acuerdo a las tendencias que imperen
en cada temporada. 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 prendas
con otros productos y accesorios).

Cada vez mas, aparecen en internet pagi-
nas web que muestran la “moda de la
calle” (Grafico 37) aportando ideas para la
combinacién de indumentaria y para ir “a
la ultima”. Ejemplo: paginas que muestran
las tendencias de la calle (http://fashioni.
st/).

MAS INFORMACION SOBRE LAS PRENDAS:
Detallar aspectos relacionados con el
origen, disefio, desarrollo, etc., de las
prendas de indumentaria 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 de la pieza
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Grafico 37. Indumentaria de la gente de la calle.

de ropa (storyboards’) y comunicar con-
tando una historia mas que un concepto
(storytellings).

PERSONALIZACION DEL PRODUCTO: Tanto
estética como de ajustes dimensionales

Un storyboard o guioén grafico es un conjunto de
ilustraciones mostradas en secuencia con el obje-
tivo de servir de guia para entender una historia,
previsualizar una animacién o seguir la estructura
de una pelicula antes de realizarse o filmarse.

particulares, o también a nivel de mate-
riales o de componentes como bolsillos,
cremalleras, etc.

Aplicaciones centradas en la informacién
sobre la OFERTA DE PRODUCTOS:

« TECNOLOGIA EN TIENDA O WEB
APLICADA A PODER VER TODA LA OFERTA
DE INDUMENTARIA: Poder conocer todos
los productos que hay en la tienda, las
tallas que existen y el stock, de un solo



vistazo. Ejemplo: Catalogos en pantallas
tactiles en tienda que informen de todos
los productos disponibles, rangos de tallas,
colores, etc.

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

Aplicaciones centradas en el PROBADOR:

« MAS SERVICIO E INFORMACION EN EL
PROBADOR: Incorporacion de sistemas
capaces de, a partir del reconocimien-
to de la ropa que entra en el probador,
mostrar posibilidades de combinacién
con otros productos (complementarios a
los seleccionados por el usuario), ofrecer
alternativas anédlogas a las prendas proba-
das, o permita soportar peticiones ad-hoc
de los clientes —que sean recibidas por el
personal del establecimiento- para que les
sirvan directamente en el probador nuevas
piezas de indumentaria.

+ MAS INTIMIDAD EN LA PRUEBA DE
INDUMENTARIA: Con el tiempo necesario
para que el usuario pueda probarse la

ropa sin presiones, en un espacio con una
amplia dotacién de equipamiento orienta-
do a incrementar la sensacion de confort
durante este cometido.

Otras aplicaciones o mejoras de futuro iden-
tificadas por los usuarios —aunque de forma
mas aislada— guardan relacién con las siguien-
tes tematicas:

e Ofrecer férmulas de entretenimiento en
el punto de venta para los acompafiantes.

e Disponer de una oferta de indumentaria
especifica originada y gestionada a través
de comercio justo (incluso, ropa de segun-
da mano) y/o bajo criterios de sostenibili-
dad (materiales reciclados, etc.).

e Brindar nuevas acciones orientadas a pre-
miar la fidelidad de los clientes.

e Contratar los servicios de estilistas profe-
sionales en el punto de venta.

En lo concerniente al segundo apartado, es
decir, el nivel de relevancia otorgado por los
usuarios a estas iniciativas de futuro, el gra-
fico 38 presenta los resultados del respaldo
manifestado por el conjunto de la muestra
respecto a estas variables.

Los planteamientos mas apoyados por los
usuarios son la mayor sensacién de libertad
(32,4%) y rapidez en la compra (31,9%),
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Mas libertad en la compra
Més rapidez en la compra

Mas servicio en el probador

Sistema que aconseje al usuario segun
sus medidas y preferencias/gustos

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

Ayuda para combinar laropay
sus complementos

Mas intimidad en la prueba
de indumentaria

Tienda concepto / sentido

Ver, probar y comprar desde casa
Tienda multiofertay ludica

Mas informacion en el probador
Mas informacién sobre las prendas
Estar informado de "lo uUltimo™"

Personalizacion del producto

Personalizacién de la tienda

2,5%

14,2%

11,3%

11,3%

9,3%

9,3%

8,3%

7.8%

32,4%

31,9%

29,4%

28,4%

27,9%

26,5%

19,1%

Gréafico 38. Frecuencia de respuesta respecto a las aplicaciones o mejoras de futuro.



seguidos de otras demandas encaminadas a
la implementacion de desarrollos tecnolégi-
cos a fin de prestar un mejor servicio en el
probador (29,4%), recomendar productos
segun el perfil del usuario (28,4%), visuali-
zar fisica o virtualmente la oferta integral de
indumentaria del establecimiento (27,9%),
y asesorar en la combinacién de prendas de
ropa y accesorios de indumentaria (26,5%).

Por un lado, esta agrupaciéon de items
refuerza la idea de autonomia en el proceso
de compra, es decir, abogan por diferentes
medios que permitirian al usuario disponer
de la informaciéon necesaria para su toma de
decisiones individual, evitando realizar ges-
tiones adicionales (por ejemplo, consultas o
peticiones a los dependientes del estableci-
miento, esperas para recibir atencién o pagar,
desplazarse fisicamente hasta el punto de
venta para conocer su oferta, etc.). Por otro
lado, estos factores también ponen de mani-
fiesto la necesidad de proporcionar un valor
anadido al procedimiento de compra tradi-
cional, poniendo a disposicién de los clientes
unos servicios complementarios orientados a
satisfacer nuevos requerimientos.

Con un respaldo mas moderado (aproxi-
madamente entre un 10% y un 20% de la
muestra), y en la linea de los servicios pro-
porcionados desde el punto de venta, surgen

prestaciones de utilidad para las distintas
etapas del proceso de compra. Asi, para con-
tribuir favorablemente a la fase de prueba
resulta conveniente trabajar en la aplicacion
de medidas para cuidar la proteccion de la
intimidad en esta fase (19,1%). El desarrollo
de propuestas creativas de puntos de venta,
como la tienda concepto/sentido (14,2%) o la
tienda multioferta y ladica (11,3%), también
persiguen influir positivamente en el usuario
durante las fases de activacion y seleccion.
Por otra parte, son también importantes cier-
tas acciones para facilitar la tarea de compra
del cliente, tales como disponer de una mayor
informacién en el probador (23,5%) o sobre
el producto (9,3%).

Desde la perspectiva de la tienda virtual de
indumentaria, la gestién integral de la com-
pra via web (ver, probar y comprar desde
casa) goza de interés por parte de un 11,3%
de usuarios. En este sentido, como ya se ha
visto anteriormente, se constata una incipien-
te utilizacion del soporte online para buscar
y/o comprar prendas de ropa.

Respecto a otro tipo de consideraciones, un
8,3% de los usuarios manifiesta interés en
estar informado de “lo ultimo”, mientras un
7,8% de usuarios se decanta por la persona-
lizacion del producto y un 2,5% apoya este
tipo de actuacién sobre el punto de venta.
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A pesar de que, en términos generales, se
tiende a conceder un interés superior a las
intervenciones enfocadas a dotar de prac-
ticidad a la compra en el establecimiento,
también existe un colectivo de usuarios que
valora el hecho de recibir informacién sobre
tendencias, novedades, etc., procedentes del
punto de venta; del mismo modo, hay clien-
tes que muestran una clara predisposiciéon a
demandar servicios de customizacion de la
ropa y a participar activamente en aportar
mejoras innovadoras relacionadas con la
infraestructura y disefio del establecimiento.

Implicaciones de los factores y tendencias
de exito para la industria fabricante de
indumentaria

Los disefiadores y fabricantes de indumenta-
ria deben ser conscientes de la importancia
del canal de venta y de la experiencia de com-
pra en el valor final del producto. Durante
los ultimos afios, en este terreno, se ha pro-
ducido claramente un acercamiento entre
disenadores/fabricantes y usuarios.

Cada vez hay mas firmas que establecen
tiendas propias en las que procuran exponer
y transmitir sus valores de marcay, en el caso

de tiendas multimarca, invierten mas recur-
sos en sofisticados displays con esta misma
finalidad. Asimismo, suelen disponer de una
pagina web donde no sélo se pueden very
comprar sus productos, sino que también
llegan a emplearse como plataformas para
promover vias de cooperacién con los consu-
midores —por ejemplo, a través del codisefio
de productos— a fin de conseguir una mayor
implicacion e identificacion de los mismos con
la marca.

Con el propésito de contribuir a este movi-
miento de aproximacién al usuario, este
blogque pretende poner de relieve ciertas
medidas en las que las empresas manufac-
tureras de indumentaria tienen capacidad
de intervencién para, unilateralmente o
en estrecha colaboracién con los puntos de
venta, llevarlas a cabo y contribuir a optimi-

zar la experiencia de compra de los usuarios.

En la tabla 2 se destacan los factores y ten-
dencias de éxito mas representativos sobre
los que el segmento de fabricantes puede
actuar para conseguir su implantacién en

tienda.



Tabla 2

FACTORES/TENDENCIAS DE | INTERVENCIONES DE LAS EMPRESAS
EXITO FABRICANTES

/N@j|\'/:\e[o]\N - Escaparate y/o tienda que < Apoyo de las firmas de ropa en las labores de esca-

llaman la atencién. paratismo y disefio interior del punto de venta.
Asesoramiento y propuestas de explotacién visual
del producto.

*Ver/Recibir ofertas y no- e Publicitar en diferentes soportes de comunicacion las
vedades. prendas mas representativas y/o efectuar acciones
promocionales ligadas al producto.

* Oferta de talleres, cultural y ¢ Prestar asesoramiento y colaboracion en la definicion
ludica en tienda. de actuaciones recreativas en el punto de venta, que
permitan ofrecer al usuario una vivencia especialmen-
te original y acorde con la estrategia de branding de

la firma de indumentaria.

:{0[Je]U]3p):W - Comodidad, calidad, disefio, *Implicacién en iniciativas de I+D+i a fin de mejorar los
buen precio y diferenciacion/  atributos de las prendas de indumentaria y la percep-
exclusividad. cién subjetiva de éstas por parte de los consumidores.

* Que combine (con otros ele- < Desarrollo de lineas de complementos de indumen-
mentos de indumentaria). taria (diversificacién productiva) para brindar al
consumidor una solucién mas completa, reforzando
el conjunto estético y las opciones disponibles para los

estilos de vestimenta comercializados.
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Tabla 2 (Cont.)
EVALUACION

* Disponibilidad del producto
que me gusta.

* Existencia de ofertas.

* Renovacion frecuente de la
oferta.

*Disponibilidad de tallas
estandarizadas.

* Existencia de otros productos
para combinar.

* Acordar con el canal minorista la implantacién de un
software para la gestion 6ptima de stocks (intercam-
bio de informacion proveedor-cliente en tiempo real),
de forma que los fabricantes puedan dar un servicio
de distribucion mas adecuado a las necesidades de
cada punto de venta (reduccion de tiempos, mejora
de la eficiencia logistica,...).

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

* Fabricacion de series cortas, con cambios constantes
en disefo, para distribuir rapidamente en tienda
(aproximacion al modelo Inditex).

* Convenir, a nivel sectorial, la realizacién de estudios
antropométricos periddicamente con la finalidad de
ajustar las dimensiones de la indumentaria a la evo-
lucién poblacional y, posteriormente, homogeneizar
el sistema de tallajes para simplificar el proceso de
compra del usuario en el punto de venta.

* Desarrollo de lineas de complementos de indumen-
taria (diversificacién productiva) para brindar al
consumidor una solucién mas completa.



Tabla 2 (Cont.)

(Y30 ed[e] \EN © Infraestructura de la tienda:
disefo y comodidad.

eServicio de atencidn:
asesoramiento.

* Exposicion de producto: orga-
nizaciéon y recursos.

* Prueba de producto: espacios
y complementos.

* Informacién sobre el producto:
composicion.

En esta fase, la informacion destacada en la colum-
na “factores/tendencias de éxito” hace referencia
a las variables relevantes de cada subarea de la
etapa de seleccion sobre las que pueden contribuir
los fabricantes del sector de indumentaria.

* Apoyo de las firmas de ropa en las labores de disefio
interior del punto de venta, incluyendo asesoramiento
en la gestién de recursos para explotar visualmente
el producto y proporcionar una visita confortable al
usuario.

Contribuir a la capacitacion de profesionales de los
establecimientos de indumentaria (formacién sobre
tejidos, acabados, cualidades de las prendas, tenden-
cias, etc.).

Cooperar con el punto de venta en la disposicion de
las prendas, recreando ambientes afines al concepto
de la marca.

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

Aportar know-how sobre condiciones idoneas de
prueba en tienda, con la finalidad de que el cliente
perciba las bondades de la indumentaria seleccionada.
Desarrollo de lineas de complementos de indumenta-
ria (diversificacion productiva) para brindar al consu-
midor una solucion mas completa en su vestimenta.

* Proporcionar al punto de venta material de comunica-
cién referente a la elaboracion de las prendas —desta-
cando los tejidos/materiales utilizados- a fin de darle
un mayor valor anadido y diferencial al producto.
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3 Tabla 2 (Cont.)

a3\ )\ [@V:¥ ] * Autonomia y comodidad °

DE I?XITO durante el proceso de compra.
(mejoras de
futuro)®

 Servicios complementarios de °
valor afadido.

* Nuevas concepciones de tienda -«
de indumentaria.

A modo de sintesis, cabria destacar que el
segmento de empresas manufactureras del
sector de indumentaria tiene, por tanto,
la posibilidad de cooperar con el punto de

2 La informacién incluida en la columna “factores/
tendencias de éxito” de este bloque indica lineas
clave (agrupacién de mejoras de futuro) en las
que resultaria positiva la implicaciéon del sector
productivo.

Suministro de contenidos sobre la oferta de produc-
tos, para ser incorporados en aplicaciones TIC que
provean informacion de valor y sirvan de input en la
toma de decisiones de compra del usuario.

Desarrollo de nuevos servicios en el punto de venta
(por ejemplo, la personalizaciéon de las prendas).
Asimismo, aportar conocimiento para formar al per-
sonal del establecimiento (en aspectos como imagen
personal, estilismo o tendencias de moda) y aseso-
rar sobre criterios de recomendacion 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/ambien-
tes, 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.

venta minorista realizando aportaciones en
las siguientes areas:

* 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 la indumentaria
comercializada —en términos de confort,
calidad y disefio— y en el ambito de la
organizacion y sistemas de fabricacion y
distribucion del producto, alinedndose de
esta forma con los nuevos habitos y ten-
dencias de consumo.

Producciéon de complementos y accesorios
vinculados a las lineas de indumentaria
existentes (diversificacién productiva a fin
de aproximarse a una solucién mas inte-
gral de vestuario), asi como el suministro
de componentes de esta categoria de
producto y la prestacion de otros servicios
(composturas, ajustes, etc.), para ofrecer
recursos innovadores y opciones de valor
afnadido en el punto de venta.

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

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

Creacion de material promocional y de

comunicacién sobre el producto, para su
explotacion en el espacio comercial del

establecimiento o en entornos externos a
éste.

Otro de los puntos donde puede incidir el
segmento fabricante es en el soporte online;
por ejemplo, impulsando la insercién proacti-
va de contenido referido al producto (textos,
imagenes y otros recursos audiovisuales) en
la pagina web de la firma. Asimismo, estas
websites podrian ser redisefiadas para faci-
litar al usuario la gestiéon de busqueda de
indumentaria por la Red, permitiendo filtrar
las busquedas segun el perfil del mismo
(qustos, preferencias, etc.), de forma que los
resultados acaben ofreciendo informaciéon
sobre los establecimientos concretos que
comercializan el tipo de ropa seleccionada.
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, conviene analizar
las diferencias en la experiencia de compra
segun diferentes perfiles de consumidor. Para
ello, se ha procedido del modo explicitado a
continuacién.

81



8c

A través de un analisis factorial' se han agru-
pado todos los factores de éxito en 11 con-
ceptos o ejes no correlacionados (Grafico 39).

10 | analisis factorial es un tipo de técnica de andlisis
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 informacion facilitada. Mediante
la comparacién 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.

Posteriormente, sobre la base de este analisis
factorial se ha llevado a cabo un analisis
cluster' a fin de obtener grupos de consu-

11 El analisis cluster es una técnica de analisis de datos
que persigue la formacién de grupos (llamados
clusters) con las observaciones (o individuos), de
forma que dentro de los grupos se retnan 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 nimero menor de grupos mutua-
mente excluyentes y exhaustivos, basandose en la
similaridad de las variables usadas para definir cada
una de las observaciones o individuos analizados.

11 conceptos identificados en la compra

5,0
4,54 CONCEPTO 4: CONCEPTO 11:
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o :
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Grafico 39. Conceptos identificados en la compra.



midores (Grafico 40) con unas caracteristicas
homogéneas, atendiendo a las siguientes
variables:

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

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

* Las aplicaciones y mejoras en la comercia-
lizaciéon de productos de indumentaria de
las que se querria disponer en un futuro.

Andlisis Factorial.

El primer analisis ha consistido en identificar
las ideas independientes agrupando las varia-
bles de las distintas fases de compra plantea-
das en el cuestionario, a excepcién de dos
factores —los dos mas relevantes, a opinién
de los usuarios, de la fase de transaccion- que
no presentaban ninguna variabilidad y eran
comunes a todos los consumidores: abono del
dinero en caso de devolucion y facilidad para
devolver las prendas. Estos dos factores, por
tanto, no han sido tomados en consideracion
para el analisis factorial.

El resultado ha sido la identificacién de 11
conceptos que contienen dichas variables (76

variables), los cuales han sido etiquetados con
la siguiente denominacion:

e Concepto 1: Personal shop.

e Concepto 2: Claridad y buen precio.

e Concepto 3: Vendedor ideal.

e Concepto 4: Tienda comoda y facil de usar.
e Concepto 5: Probador.

e Concepto 6: Estimulo a la compra.

e Concepto 7: Amplitud, orden y rapidez.

e Concepto 8: Producto cautivador.

e Concepto 9: Informacion de las prendas.

e Concepto 10: Producto cobmodo y de
calidad.

e Concepto 11: Compra libre.

El grafico 39 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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Concerto I: PERSONAL SHOP

Los factores que agrupa este concepto —aten-
diendo a la secuencia del proceso de compra-

a la que se podria denominar “personal
shop”. A través de este término se pretende
extrapolar la orientacion y servicio ofrecido

se muestran en la tabla 3. por un personal shopper, pero materializado

Este eje de compra agrupa a un gran nimero en el establecimiento propiamente dicho, tal
de factores que, en su conjunto, definen una y como indican los items de este eje que se

determinada modalidad de punto de venta pasan a desgranar seguidamente.

Tabla 3. Factores asociados al concepto “personal shop”.

Que combine.
BUSQUEDA Que esté de moda.
Diferenciacion o disefio exclusivo.

Existencia de otros productos para combinar.
EVALUACION Renovacién frecuente de la oferta.
Variedad de precios.

El cliente es redireccionado fuera de la tienda.

ATENCION
Ropa combinada con calzado y otros complementos.
SELECCION % i in ti
EXPOSICION Creacion de ambientes segun tipo de ropa.
Solo se expone un modelo (sin todas las variantes de color,
etc.).
PROBADOR Existencia de un espacio comun de espera (con sofas y
(Configuracion) espejos).

_ 3{0):7:0 ] LH (= [d(e])) N Disponer de complementos en el probador.

Envio de descuentos al mévil.

TRANSACCION

Servicio de empaquetado.

Devolucion en formato de cheques regalo.



En cuanto al tipo de producto se hace refe-
rencia a aspectos como la moda, la exclusi-
vidad en términos de disefio y la posibilidad
de combinacion entre prendas y con otros
accesorios. Asimismo se aprecia la existencia
en el establecimiento de surtido con distintas
categorias de precios, y también la constante
renovacion de la oferta que permite que las
novedades y tendencias surgidas en el mer-
cado se puedan incorporar rdpidamente a la
gama de productos de la tienda.

En la linea del producto diferenciado y exclu-
sivo, la colocacion de la indumentaria en el
interior del establecimiento estaria basada
en la recreaciéon de entornos acordes al esti-
lo concreto de las prendas comercializadas,
mostrando una sola variante por modelo de
prenda y, ademas, acompafadas por otros
elementos para vestir (calzado, complemen-
tos, etc.). Adicionalmente, los elementos
de la prueba de producto vinculados a este
concepto de compra son, por un lado, la dis-
ponibilidad de accesorios y complementos en
el probador (para que el usuario pueda tener
una idea mas completa y realista de su ima-
gen al aproximarse a la contextualizacion de
uso) y, por otro lado, la presencia de un espa-
cio de espera confortable para los acompa-
fnantes. Una vez realizada la compra, se toma
en consideracion la prestacion de servicios

posventa como el empaquetado para regalo,
la devolucién en formato de cheques regalo
y la remisién de iniciativas promocionales al
usuario via movil.

Las ideas que reflejan el contenido de este
eje se pueden resumir en: diferenciacion/
exclusividad, combinacion de productos de
indumentaria, oferta variada y comodidad
en el punto de venta.

Entre las referencias de establecimientos afi-
nes a este eje cabe destacar, por ejemplo, las
tiendas de la firma Roberto Verino.

Interior de una tienda Roberto Verino.
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Concepto 2: CLARIDAD Y BUEN PRECIO

El segundo concepto agrupa las variables de
la tabla 4, organizadas igualmente a partir de
las fases del proceso de compra.

Como se puede deducir del nombre asignado
a este eje, existen dos componentes sobre los
que radica el enfoque de este planteamiento
de compra.

Por una parte se destaca el precio. Se bus-
can precios ajustados a los requerimientos
individuales del usuario y, en relacién con
esta variable, también puntos de venta que
dispongan de ofertas que puedan suponer
un ahorro econémico para el cliente. En este

nivel, tras la compra, se valora la gratuidad
de servicios posventa como el dirigido a los
arreglos de productos de indumentaria, al
que se recurre normalmente para realizar
adaptaciones en las prendas y adecuarlas a
las dimensiones antropométricas (corporales)
de los usuarios.

Por otra parte se demanda claridad tanto
en el dmbito de las tallas como en lo concer-
niente a los precios. Esta claridad se puede
interpretar de dos formas. Una primera
lectura haria referencia a la visibilidad de
esta informacion vinculada al producto, con
objeto de hacer mas sencilla la identificaciéon
de estos datos que resultan clave en la toma

Tabla 4. Factores asociados al concepto “claridad y buen precio”.

Existencia de ofertas.
El cliente no se siente presionado a comprar.
Sin limite de prendas.

SELECCION Precio muy visible.

INFORMACION DE
PRODUCTO

Visualizacién clara del precio en periodo de rebajas.
Talla muy visible.

Posibilidad de pagar con tarjeta.

TRANSACCION
Servicio gratuito de arreglos de prendas.



de decisiones del proceso de compra de
indumentaria. Y una segunda interpretacion
iria en la linea de la transparencia comercial,
entendida como la fiabilidad que demuestra
el establecimiento al no mostrar informacion
engafiosa o que pueda dar lugar a confusién,
como por ejemplo suele suceder con los pre-
cios durante la época de rebajas.

Otro fundamento relacionado con este con-
cepto de compra es la libertad que precisa el
usuario durante su visita al punto de venta.
En este sentido se revelan factores como el
hecho de no soportar ningun tipo de presién
por parte del personal de la tienda para indu-
cir a la compra, aunque también surgen ele-
mentos mas funcionales como la posibilidad

Tabla 5. Factores asociados al concepto “vendedor idea

de introducir en la zona de probadores todas
las prendas elegidas (sin limite de cantidad) y
que sea posible realizar la transaccion hacien-
do uso de tarjeta bancaria.

El deseo implicito en este eje se basa en que
el usuario pueda desenvolverse con libertad
(autonomia) en un punto de venta “de con-
fianza” que ofrezca un buen nivel de precios.

Un ejemplo de puntos de venta de indumen-
taria que se aproximan a este concepto de
compra son las tiendas Zara.

Concepto 3: VENDEDOR IDEAL

El concepto numero 3 agrupa variables (Tabla
5) pertenecientes a las subareas de atencion

"

El vendedor conoce el producto (buena capacitacion).

Atencion personalizada (se preocupan por saber lo que
quiero).

ATENCION El vendedor es paciente, atiende todo el tiempo necesario.

SELECCION Atencion agradable, amabilidad y simpatia.

El vendedor es rapido y eficiente.

El vendedor asesora estéticamente (c6mo combinar).

PROBADOR
(Configuracion) Buen olor.
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y configuracién del probador, dentro de la
fase de seleccion en la experiencia de compra.

En este contexto se demanda una atencion
individual/personal, profesional, eficaz, cor-
dial y de confianza por parte del personal
del establecimiento hacia el usuario. Todo
ello se ha querido englobar bajo el término
“vendedor ideal”.

A este respecto, se valora la existencia de
una formacién y/o conocimiento apropiado
—fundamentalmente sobre la categoria de
productos— de los profesionales del punto de
venta para llevar a cabo este servicio, tam-
bién dedicar al cliente la atencién necesaria
en tiempo y forma para atender sus consultas
o cuestiones, y hacerlo de forma individuali-
zada y profesional con el fin de contribuir a la
implicacion del dependiente en las necesida-
des expuestas por el cliente. En cuanto a las

particularidades de este servicio de atencion,
debe primar la cortesia, la presteza y una
especializacion en el asesoramiento estético.

Esta actitud de compra —-centrada en la
atencion prestada en el establecimiento- es
seguida por aquel colectivo de usuarios que
busca un servicio mas integral en el punto de
venta, decantandose por explotar los recur-
sos disponibles en el mismo y, de este modo,
hacer mas cdmoda su experiencia de compra
de indumentaria.

Una de las ensefias que mas sobresale en el
desempefo de la atencién al cliente y, por
tanto, guarda relacién con este eje, es El
Corte Inglés.

Concerro 4: TIENDA COMODA Y FACIL DE USAR

Este concepto agrupa los items de la etapa de
seleccién recogidos en la tabla 6.

Tabla 6. Factores asociados al concepto “tienda comoda y facil de usar”.

Iluminaciéon adecuada y natural.

Diseno sencillo (resulta facil de encontrar la ropa).

INFRAESTRUCTURA La tienda es tranquila (no hay mucha gente y la musica es

SELECCION relajada).
La tienda es confortable.

EXPOSICION

Disefio expositivo sencillo.

Ropa separada para una mejor visualizacion.



La denominacién “tienda comoda y facil de
usar” esta directamente relacionada con el
perfil del conjunto de factores vinculados a
la etapa de seleccion (en la que se valora el
punto de venta) dentro de este concepto.

Los aspectos que sobresalen en este eje son
la simplicidad, el confort y la serenidad en
el establecimiento. El primero de estos com-
ponentes se pone de manifiesto a través de
la sencillez referida al disefio de las insta-
laciones de la tienda y de la exposicion de
producto (organizacion de la ropa en la sala
de ventas). Con ello se busca que el usuario
pueda recorrer el establecimiento e identifi-
car prendas de una forma mas intuitiva. La
segunda variable, el confort, guarda relaciéon
con las condiciones ambientales del recinto
(entre otras, la iluminacion), que influyen en
buena medida sobre la duraciéon y calidad de

Tabla 7. Factores asociados al concepto “probador”.

la estancia de los consumidores en el punto
de venta. En ultimo término, la serenidad se
asocia a la carencia de aglomeraciones en el
interior del establecimiento y a un entorno
musical sosegado, a fin de transmitir una
sensacion de calma que contribuya a que el
usuario pueda centrar su atencién en ele-
mentos criticos del proceso de compra, como
por ejemplo la oferta de indumentaria en el
punto de venta.

Las tiendas de la firma Benetton encajan en
buena medida con este concepto de compra
centrado en el formato del punto de venta.

Concepto 5: PROBADOR

Este quinto eje esta integrado por factores
(Tabla 7) relacionados con la configura-
cién y servicio de atencién en la zona de
probadores.

Disponibilidad de taburete y perchas.

PROBADOR Posibilidad de graduar la luz del probador.
(Configuracion)

Espejos en “L" y hasta el suelo.

SELECCION Suficiente espacio en el probador.

Mejor servicio en el probador (tallas, etc.).

0]\ e ;N (N lals])) | Posibilidad de tener acompanfante.

Mas intimidad (que no moleste el vendedor).

89



90

Los principales valores asociados a este con-
cepto son el confort, la funcionalidad y el
nivel de servicio ofrecido en el probador. El
usuario desea obtener facilidades y sentirse
comodo dentro de este contexto.

En esta linea, se aprecia que el espacio
destinado a la prueba de producto incluya
elementos de apoyo (taburete, perchas), asi
como instrumentos destinados a facilitar o
mejorar la visualizacion de las prendas obje-
to de prueba en el cuerpo de los individuos
(espejos mas grandes de los habituales con
forma de “L" y hasta la altura de los pies, y
la regulacién de la luminosidad existente en
este habitaculo). Otro de los aspectos desta-
cados en el apartado de infraestructura del
probador, es la necesidad de amplitud de
esta estancia para satisfacer las demandas
de bienestar de los clientes.

Por lo que respecta a los servicios propor-
cionados en el probador, se busca intimidad
como elemento basico, si bien al mismo tiem-
po se valora poder contar en este espacio con
el asesoramiento in situ de la/s persona/s
de confianza y, como valor afadido, tener
la opcion de efectuar solicitudes al personal
del establecimiento desde esta zona -del
modo mds automatico posible, para pedir
otras tallas, acabados, etc.— con la finalidad
de que el consumidor pueda continuar la fase

de prueba sin interrupciones y con el mayor
grado de comodidad.

Dentro del comercio al por menor de indu-
mentaria, el segmento de los vestidos de
novia destaca por ofrecer un espacio de prue-
ba de producto y unas prestaciones especial-
mente orientadas a satisfacer las demandas
de los clientes. Es el caso, por ejemplo, del
servicio dispensado por la marca Pronovias
en sus puntos de venta.

Concepro 6: ESTIMULO A LA COMPRA

Este concepto recoge los factores de la etapa
de activacion (Tabla 8), momento en el que
va tomando forma la necesidad de comprar.

En el eje “estimulo a la compra” destaca el
efecto de los diferentes recursos de activa-
cién para incitar la compra de indumentaria.
Elementos como la publicidad, el escaparate,
el formato abierto del punto de venta, etc.,
unidos a la pulsién subjetiva de compra (no
es necesaria la existencia de una necesidad
objetiva para adquirir prendas de ropa), indi-
can una predisposicién concreta del usuario
a comprar este tipo de producto: se disfruta
con la implicacion en la experiencia de com-
pra de indumentaria.



Se trata de un enfoque basado en la practica
placentera de la compra, esto es, el simple
gusto de comprar.

Los aspectos que agrega este concepto de
compra se materializan en establecimientos
como Bershka.

Concepto 7: AMPLITUD, ORDEN Y RAPIDEZ

Las variables del proceso de compra que
quedan agrupadas bajo este concepto se
muestran en la tabla 9.

Los factores que forman parte de este eje
ponen de relieve aspectos que tienen que ver
con la morfologia o formato implementado
por el punto de venta en general.

Este concepto ligado a la compra de indu-
mentaria aboga por unas instalaciones espa-
ciosas (margen amplio en zonas de transito,
espera, entrada/salida, etc.) y una extensa
dimension del recinto. Asimismo, no se quie-
re renunciar a la disposiciéon ordenada de los

Tabla 8. Factores asociados al concepto “estimulo a la compra”.

/Nei[\"/.Xa[o]'N La publicidad.
Ver/recibir ofertas y novedades.

12 Factor “necesidad objetiva (desgaste, eventos)”, en
sentido negativo

La tienda es abierta e incita a entrar.

No compra por necesidad objetiva (desgate, eventos)'2.

Escaparate y/o tienda que llaman la atencién.

Tabla 9. Factores asociados al concepto “amplitud, orden y rapidez”.

SELECCION | INFRAESTRUCTURA La tienda es amplia (independientemente del tamafo).

La tienda es grande.
La tienda es ordenada.

No hay que hacer cola para pagar.

PROBADOR (Atencion) JeeliNli=IaZ}
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productos ni se desea consumir tiempo a la
hora de pasar por caja.

La conjuncién de este grupo de variables
evoca la idea de formatos tradicionales de
la distribucién minorista como son el super-
mercado o el hipermercado. Esta categoria
de establecimiento se caracteriza por ser una
superficie de mediano o gran tamafio, en la
que existe una rigurosa ordenacion basada en
la distribucién por departamentos/secciones
(seguin tipologia de producto) y se habilitan
un considerable nimero de cajas para evitar
aglomeraciones en el momento del pago. De
acuerdo a estas analogias se podria decir que
este eje hace emerger el planteamiento de un
supermercado o hipermercado de indumen-
taria (algunas firmas que operan bajo esta
ultima modalidad serian, por ejemplo, Kiabi
o Primark).

Concepro 8: PRODUCTO CAUTIVADOR

El octavo concepto aglutina determinadas
variables (Tabla 10) pertenecientes a las fases

Interior de centro Kiabi.

de busqueda y evaluacién de la experiencia
de compra de indumentaria.

El hilo conductor de este concepto de compra
es la capacidad de la prenda de vestir para

Tabla 10. Factores asociados al concepto “producto cautivador”.

BUSQUEDA Estética (prendas bonitas).
Que siente bien (independientemente de las modas).

3Y/:\KI):Xe[e]'W Disponibilidad del producto que me gusta.



seducir al consumidor, tanto desde el punto
de vista de la imagen (visualmente agrada-
ble y, ademas, compatible con los rasgos del
usuario) como desde la perspectiva del ajuste
dimensional (percepcion individual asociada
a como queda el producto en la persona).
No obstante, estos valores subjetivos de las
prendas de indumentaria pueden perder
todo su efecto si no existe stock en el punto
de venta de la pieza especifica requerida por
el cliente (talla, acabado, etc., concretos), por
lo que esta disponibilidad se convierte en un
componente critico.

Los elementos que priman en este eje se
aproximan asi al terreno mas emocional,
dejando de lado otras variables de cariz
racional como la calidad o el precio.

Reconocidos retailers como la firma Custo
orientan, en parte, su actividad hacia la
esencia descrita por este concepto vinculado
al producto.

Concepro 9: INFORMACION DE LAS PRENDAS

Los factores que determinan este concepto se
ilustran en la tabla 11.

El enfoque “informacién de las prendas”
responde a la necesidad del usuario de tener
a su alcance mas informacion del producto,
como por ejemplo aspectos acerca del cui-
dado de estos articulos. En este sentido, se
puede comunicar en el punto de venta (a tra-
vés de carteleria, en las etiquetas de los pro-
ductos u otros soportes) datos relacionados
con el disefio, la fabricacién y mantenimien-
to de las prendas de indumentaria: tejidos
empleados en la elaboracién del producto,
formas de lavado, consejos de conservaciéon
de las propiedades presentes en el articulo,
etc. Estas particularidades guardan, en cierto
modo, relacion con la idea de consumo res-
ponsable, es decir, el consumidor se interesa
por conocer mejor el producto adquirido
para sacarle un mayor partido en términos
de funcionalidad y duracién.

Tabla 11. Factores asociados al concepto “informacion de las prendas”.

SELECCION | EXPOSICION Exposicion por colores.

INFORMACION DEL Especificacion de la composicidn de tejidos.
PRODUCTO .,
Indicacion del modo de lavado.
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Saber mas sobre el producto y la distribucién
ordenada del surtido en el establecimiento
(en este caso, siguiendo el criterio de color),
son las claves que se derivan de este eje.

Los establecimientos que aplican de una
forma mas clara la idea recogida en este con-
cepto son los de la marca Decathlon.

Concepro 10: PRODUCTO COMODO Y DE CALIDAD

El concepto “producto cdmodo y de calidad”
estd conformado por los items que se deta-
llan en la tabla 12.

Tabla 12. Factores asociados al concepto “producto
comodo y de calidad”.

Calidad.
:{U[Je]V]3pY: W Garantia de calidad.
Comodidad.

Este planteamiento de compra esté orienta-
do a la busqueda de productos de vestir que
cumplan con criterios de calidad y comodi-
dad, tomando estas variables como referencia
a la hora de decidir entre la oferta de indu-
mentaria existente.

Se trata de una visién mas funcional de la
compra de ropa, al tomar en consideracion
variables estrechamente ligadas a la practici-
dad en el uso de este tipo de productos. En

el apartado de calidad se valoran aspectos
como la durabilidad o fiabilidad que confie-
re un producto para su utilizacién y, en el
ambito del confort, el objetivo es obtener
bienestar a través de las caracteristicas y/o
beneficios que poseen las prendas durante
la fase de uso.

Como ejemplo de punto de venta cuyos
productos atienden a este binomio calidad-
confort cabe mencionar a los de la marca
Adolfo Dominguez.

Concepro 11: COMPRA LIBRE

Los factores que definen este ultimo concep-
to quedan recogidos en la tabla 13.

Tabla 13. Factores asociados al concepto “compra
libre”.

El vendedor no
esta encima.
SELECCION | ATENCION [F PNy
siente juzgado
por el vendedor.

Este eje se fundamenta en una experiencia
de compra libre. Las variables que integran
este concepto indican una cierta aversion
a la continua intervencion del personal del
punto de venta: se aprecia que los depen-
dientes no agobien a los usuarios (evitando



asi incomodarles durante su estancia en el
establecimiento) y que, en la interacciéon con
los mismos, no se perciba ninguna clase de
valoracion negativa respecto a la forma de
actuar del cliente.

Un modelo de establecimiento que cumple
con este tipo de aspectos y, a su vez, man-
tiene una constante vocacion de atencién al
cliente, es Cortefiel.

Analisis clister: 3 grupos de consumidores

El contenido de este ultimo bloque de analisis
va encaminado a caracterizar los distintos
colectivos de consumidores que surgen,
partiendo de una clasificacion basada en las
preferencias individuales respecto a los fac-
tores de éxito identificados en el proceso de
compra de indumentaria.

Para alcanzar este cometido es necesario
tomar como base los once conceptos (once
agrupaciones de factores) extraidos del ana-
lisis factorial explicitado en el epigrafe ante-
rior, a fin de utilizar estos datos para llevar a
cabo un analisis cluster'>.

El objetivo del analisis c/uster es generar
grupos que retinan a usuarios con un perfil
de compra mas homogéneo, siendo los gru-

13 Analisis cluster no jerarquico de k-medias.

pos obtenidos lo mas heterogéneos posibles
entre si. En este sentido, los resultados arro-
jados por esta operacion estadistica (Grafico
40) indican la existencia de tres clusters (con-
glomerados) o grupos de usuarios.

CONGLOMERADO | N° DE CASOS

1 63 31,0
2 29 14,3
3 11 54,7
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
31%
55%
14%

Gréafico 40. Distribucion de la muestra por clusters.

La configuracién de los clusters obtenidos
viene determinada por el valor medio de la
importancia atribuida a cada eje de compra,
esto es, la relevancia media asignada por los
usuarios de cada conglomerado a los items
gue conforman los once conceptos de compra
surgidos del analisis factorial.
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CLUSTER?: Comprador que busca moda, diferenciacién,
complementos y comodidad, dejando al margen el precio, Ia
informacion de producto y el servicio del vendedor.

Los dos conceptos que muestran una relacién
positiva con este grupo de consumidores —que
supone el 31% de la muestra- son: personal
shop y producto comodo y de calidad (Grafico
41). En cambio, atendiendo a los principales
conceptos asociados negativamente al clus-
ter, se pone de manifiesto que este tipo de
usuarios tiende principalmente a no prestar
interés al coste de las prendas ni a la clara
especificacion de la informacion de las
prendas (tallas y precio), asi como tampoco
valora el servicio de atencion ofrecido por el
vendedor.

Si se analiza con detalle los factores vincula-
dos a los conceptos de compra destacados en
este conglomerado, es posible definir —-a gran-
des rasgos— el proceso de compra seguido por
este grupo de consumidores (Grafico 53). La
particularidad que destaca en este primer
caso es que el énfasis de los requerimientos
de estos usuarios recae fundamentalmente
sobre el producto (los elementos de indu-
mentaria), teniendo una reducida presencia
los factores ligados a la configuraciéon del
punto de venta y al servicio de atencién de
los profesionales en la tienda.

+

B Personal Shop

M Claridad y buen precio
Vendedor ideal

Y Tienda comoda y facil de usar

M Probador
Estimulo a la compra

B Amplitud, orden y rapidez
Producto cautivador

M Informacién de las prendas
Producto cémodo y de calidad
Comopra libre

Grafico 41. Vinculacion de los ejes de compra con
el cluster 1.



Este segmento de compradores demanda
ropa comoda, de calidad, exclusiva y a la
moda, asi como otros complementos que con-
junten adecuadamente con la indumentaria
de base, mostrandose también favorables a
una constante renovacién de los modelos de
productos presentes en el establecimiento.
No obstante, en términos generales no valo-
ra aspectos como el precio, las ofertas o un
mayor detalle de informacion relativo a las
prendas.

En lo concerniente al punto de venta, no les
atrae especialmente las tiendas que se carac-
terizan por ser amplias, ordenadas, confor-
tables y con un disefio y formato expositivo
sencillo, pero si que se decantan por aquellas
que exhiben combinaciones variadas de
elementos de indumentaria y en ambientes
diferenciados segun el nicleo teméatico de la
ropa. Durante la fase de prueba si se observa
una busqueda fehaciente de la comodidad
—dirigida tanto al usuario como a las personas
acompafantes—, en esta linea se agradece la
existencia de un espacio de espera acogedor
y la disponibilidad directa de accesorios y
complementos en el probador.

A nivel de servicios, no aprecian la interven-
cion y atencion brindada por el vendedor
durante la visita al establecimiento, sin

embargo es bien acogida la prestaciéon de
algunos servicios posventa.
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Caracteristicas de la indumentaria

* Que combine * Calidad
* Que esté de moda * Garantia de calidad
« Diferenciacion o disefio exclusivo * Comodidad

Aspectos evaluados en la eleccién del punto de venta

* Existencia de otros productos para combinar * Variedad de precios

* Renovacion frecuente de la oferta

Servicio de atencion en tienda

« El cliente es redireccionado fuera de la tienda

Organizacién expositiva

* Ropa combinada con calzado y otros complementos * S6lo se expone un modelo (sin todas las variantes

» Creacion de ambientes segun tipo de ropa de color, etc.)

Prueba de producto

* Existencia de un espacio comun de espera (con * Disponer de complementos en el probador
sofas y espejos)

Servicios de venta/posventa

* Envio de descuentos al movil * Devolucién en formato de cheques regalo
* Servicio de empaquetado

Grafico 42. Factores mas valorados en el proceso de compra del cluster 1.



Caracterizacion socio- y
psicodemografica

Frecuencia de compra 'y
gasto en indumentaria

Uso de internet en
el proceso de compra
de indumentaria

Establecimientos
de compra de
indumentaria

Aplicacion/Mejora mas
relevante para el futuro

* Hombre o mujer de hasta 30 afios
* Tiende a ser menos hablador y algo mas timido que el resto de perfiles

* Se distingue de los otros compradores por su mayor interés en asistir a eventos
musicales

* Adquiere prendas de ropa una media de entre 5-6 veces al afo
aproximadamente

¢ El desembolso medio anual en indumentaria se estima comprendido en
el intervalo de los 500-600€

¢ Limitado, aunque tiende a adquirir ropa cuando realiza busquedas a
través de este medio

* Se decanta por firmas como El Corte Inglés, Pull and Bear, Decathlon y
Springfield

* Mas rapidez en la compra

Grafico 43. Perfil de comprador del cluster 1.
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CLUSTER 2: Comprador que valora la figura del vendedor, se

fija en la informacian funcional en torno al producto (precio,

talla, ofertas) y se ve influido por los elementos de activacion
alacompra.

Los consumidores pertenecientes al cluster 2
representan el 14% de la muestra y destacan,
principalmente, por apreciar el servicio de
atencion prestado por los profesionales del
punto de venta y la claridad en los aspectos
informativos mas practicos de las prendas
de indumentaria (por ejemplo, el precioy la
talla), sin descuidar la parte estética (prendas
atractivas y que sienten bien). Cabe reseiar,
por otro lado, que se trata de un colectivo
con una buena predisposicion a dejarse
seducir por medios de activacién como la
publicidad, el escaparate del establecimiento,
etc. (Grafico 44).

A primera vista se observa un cierto antago-
nismo con la caracterizacion del cluster 1 (ejes
de compra destacados en positivo en el pri-
mer conglomerado evidencian una relacién
negativa en el cluster 2, y viceversa). En este
caso, este segundo grupo de usuarios conce-
de una clara atencién al apartado de costes
(se busca buen precio, que éste sea muy
visible, acceso a ofertas y servicios gratuitos,
etc.) y otorga una importancia considera-
ble al desempeno del vendedor, del que se

B Personal Shop

[”4
<

M Claridad y buen precio
Vendedor ideal
Tienda cémoda y facil de usar

M Probador
Estimulo a la compra

B Amplitud, orden y rapidez
Producto cautivador

M Informacion de las prendas
Producto comodo y de calidad
Compra libre

Grafico 44. Vinculacion de los ejes de compra con
el cluster 2.



requiere profesionalidad, implicacion, exper-
tise, eficiencia y un trato agradable. Ademas,
son especialmente receptivos a las férmulas
comerciales empleadas para estimular la
compra, impulso que se ve reforzado por la
motivacién —en general, no objetiva— que
subyace a la adquisicién de indumentaria por
parte de este colectivo, es decir, su compra de
ropa no suele atender a razones de sustitu-
cién de otras prendas rotas/desgastadas ni a
la necesidad de disponer de una vestimenta
especial para un evento determinado.

Desde la perspectiva contraria -y diferencian-
dose nuevamente del c/uster 1-, los miem-
bros del cluster 2 no estadn interesados en
variables como la moda, la exclusividad, los
complementos/accesorios para conjuntar o
los servicios posventa (se alejan del concepto
personal shop). Del mismo modo, los criterios
de calidad y comodidad tampoco tienden a
ser considerados en la busqueda de indu-
mentaria (se muestra una correspondencia
negativa con el eje producto comodo y de
calidad).

Otra de las caracteristicas representativas de
este conglomerado es la escasa importancia
que conceden a la infraestructura y formato
del punto de venta. Por una parte, se mues-
tran ligeramente favorables al cuidado de
elementos como la iluminacioén, la tranquili-

dad o las condiciones de confort en la visita
al establecimiento, no obstante, aspectos
como la amplitud, el orden o el fomento de la
rapidez en la transaccién no tienen ninguna
acogida entre los individuos de este segmen-
to. Esta circunstancia parece transmitir la
poca afinidad de este grupo con los grandes
espacios comerciales de indumentaria.
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Motivaciones de compra

* No compra por necesidad objetiva (desgaste, * Ver/recibir ofertas y novedades
eventos)* * La tienda es abierta e incita a entrar
* La publicidad » Escaparate y/o tienda que llaman la atencién

Caracteristicas de la indumentaria

102

* Buen precio * Que siente bien (independientemente de las
« Estética (prendas bonitas) modas)

Aspectos evaluados en la eleccién del punto de venta

* Existencia de ofertas * Disponibilidad del producto que me gusta

Servicio de atencion en el punto de venta

* El cliente no se siente presionado a comprar * El vendedor es paciente, atiende todo el tiempo
» El vendedor conoce el producto (buena necesario
capacitacion) * Atencion agradable, amabilidad y simpatia
* Atencion personalizada (se preocupan de saber lo * El vendedor es rapido y eficiente
que quiero) * El vendedor asesora estéticamente (cémo combinar)

Prueba de producto

¢ Sin limite de prendas * Buen olor

Informacion de producto

* Precio muy visible ¢ Visualizacion clara del precio en periodo de
* Talla muy visible rebajas

Servicios de venta/posventa

* Posibilidad de pagar con tarjeta * Servicio gratuito de arreglos de prendas

(*) Factor “necesidad objetiva (desgaste, eventos)”, en sentido negativo.
Grafico 45. Factores mas valorados en el proceso de compra del cluster 2.
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* Mujer de hasta 40 afos

Caracterizacion socio- y
psicodemografica

* Segura de si misma y, por otro lado, mas despreocupada que el resto de perfiles
* Destaca fundamentalmente su gusto por la lectura

Sl elee o @ Es el perfil que acude mas veces al afio a comprar productos de indumen-
gasto en indumentaria taria (una media de 6-7 ocasiones aproximadamente)

* Su nivel de gasto en ropa si sitia en torno a los 500€ de media al afio

Uso de internet en
el proceso de compra
de indumentaria

¢ Limitado, aunque tiende a adquirir ropa cuando realiza busquedas a
través de este medio

Establecimientos

de compra de * Se decanta por firmas como Zara, H&M y Mango
indumentaria

Aplicacion/Mejora mas

* Mas servicio en el probador
relevante para el futuro

Grafico 46. Perfil de comprador del cluster 2.
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CLUSTER 3: Comprador racional que demanda sencillez

y funcionalidad en torno al producto y al punto de venta,
ademas de atencion profesional en el transcurso del proceso
de compra.

Los usuarios que forman parte de este tercer
cluster suponen aproximadamente el 55% del
total de la muestra. Este grupo muestra una
orientacion favorable similar al conglomera-
do 2 (Grafico 47) en los conceptos vendedor
ideal y claridad y buen precio, ademas de
compartir con éste la conexién negativa en
el eje personal shop; sin embargo, estas simi-
litudes desaparecen al analizar el concepto
estimulo a la compra (las acciones de acti-
vacion presentan una vinculacién negativa
en el caso del cluster 3). Otro de los rasgos
destacados es que el conglomerado 3 se
diferencia, en buena medida, de los otros dos
clusters debido a su afinidad con el concepto
amplitud, orden y rapidez referido al punto
de venta.

Partiendo de las afinidades con el conglo-
merado 2, conviene concretar brevemente
la inclinacién del tercer cluster sobre estos
aspectos. En esta linea, cabe resaltar que los
individuos de este grupo se fijan particular-
mente en los precios (coste de las prendas,
presencia de ofertas, prestaciones gratuitas),
en la adecuada visualizacion de la informa-

1 B Personal Shop
M Claridad y buen precio
Vendedor ideal

% Tienda comoda y facil de usar

M Probador
Estimulo a la compra

B Amplitud, orden y rapidez
Producto cautivador

M Informacién de las prendas
Producto cémodo y de calidad
Compra libre

Grafico 47. Vinculacion de los ejes de compra con
el cluster 3.



cion de producto, asi como en la competencia
y disposicion de los profesionales del punto
de venta, mientras que soslaya factores rela-
cionados con necesidades no-basicas o de
orden superior: la moda, el disefio exclusivo,
los complementos/accesorios, la combinacién
idénea de prendas, los servicios posventa,
etc.

Sobre la base de estas apreciaciones, se dedu-
ce una cierta racionalidad y objetividad en la
toma de decisiones del proceso de compra.
Esta propensién parece confirmarse con la
reducida incidencia que sobre este colectivo
tienen los distintos estratagemas comerciales
empleados para incitar a la compra (agrupa-
dos en el eje estimulo a la compra).

Complementariamente, otro de los criterios
que rige la implicaciéon de los miembros del
cluster 3 en la compra de indumentaria es la
practicidad o funcionalidad:

* Respecto al punto de venta, este segmen-
to aprecia la existencia de tranquilidad en
este entorno, unas condiciones ambienta-
les adecuadas, que la sala de ventas sea
espaciosa (para el comodo deambular de
los visitantes), simplicidad en el disefo, e
instrumentos para dinamizar la experien-
cia de compra (por ejemplo, no hacer cola
para pagar).

* Para la prueba de indumentaria se aboga
por la inclusién de mejoras, tanto a nivel
de estructura (componentes del probador)
como en el ambito del servicio de atencién
en este espacio.

e En lo concerniente al producto, se mues-
tran interesados en el orden, en la sencillez
expositiva y en la organizacion intuitiva de
las prendas, asi como también en obtener
un plus de informacién de producto (acer-
ca de los tejidos o la forma de lavado).
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Caracteristicas de la indumentaria

* Buen precio

Aspectos evaluados en la eleccion del punto de venta

« Existencia de ofertas

* La tienda es amplia (independientemente del * La tienda es tranquila (no hay mucha gente y la
tamano) musica es relajada)

¢ La tienda es grande * La tienda es confortable

* La tienda es ordenada * Disefio sencillo (resulta facil encontrar la ropa)

* No hay que hacer cola para pagar * Ropa separada para una mejor visualizacion

* lluminacién adecuada y natural * Disefio expositivo sencillo

* Exposicion por colores

Servicio de atencion en el punto de venta

* El cliente no se siente presionado a comprar * El vendedor es paciente, atiende todo el tiempo
« El vendedor conoce el producto (buena necesario
capacitacion) * Atencion agradable, amabilidad y simpatia
* Atencion personalizada (se preocupan de saber lo * El vendedor es rapido y eficiente
que quiero) « El vendedor asesora estéticamente (cémo
combinar)

Prueba de producto

¢ Sin limite de prendas * Probador con puerta

Informacién de producto

* Precio muy visible * Talla muy visible
* Visualizacion clara del precio en periodo de * Especificacion de la composicion de tejidos
rebajas + Indicacién del modo de lavado

Servicios de venta/posventa

* Posibilidad de pagar con tarjeta * Servicio gratuito de arreglos de prendas

Grafico 48. Factores mas valorados en el proceso de compra del cluster 3.



Caracterizacion socio- y
psicodemografica

Frecuencia de compra 'y
gasto en indumentaria

Uso de internet en
el proceso de compra
de indumentaria

Establecimientos
de compra de
indumentaria

Aplicacion/Mejora mas
relevante para el futuro

* Mujer de hasta 30 afios
* Destaca por ser mas habladora y generosa en comparacion con el resto de perfiles

* Principalmente le gusta viajar, practicar deporte e ir al cine o ver peliculas, de
forma similar al resto de perfiles

* Adquiere prendas de ropa una media de entre 5-6 veces al afio
aproximadamente

* Su nivel de gasto en ropa si sitla en torno a los 500€ de media al afio

* Limitado. Es el perfil que utiliza internet en mayor medida para bus-
car prendas de ropa, si bien apenas realiza compras electrénicas de
indumentaria

* Se decanta por firmas como Zara y El Corte Inglés

* Mas libertad en la compra

Grafico 49. Perfil de comprador del cluster 3.
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A modo de ampliacién, este apartado
recoge los datos relacionados con la
caracterizacion mas detallada del
perfil general de los usuarios que
integran los clusters. La informacion
queda desglosada a partir de una
compa rativa entre los conglomerados
para cada una de las variables de
analisis consideradas.

Anexo:

Comparacion inter-cldsters

El propdsito es conocer con mayor
profundidad cémo son estos consumi-
dores en cuanto a sus variables de cla-
sificacion y preferencias en la compra
de indumentaria (sexo, edad, habitos

Hombre Mujer

Cluster 1 52,4% 47.6% Cluster 1

Cluster 2|  27,6% 72,4% Cluster 2

Cluster3|  31,5% 68,5% Cluster 3

Grafico 50. Género y edad.

de compra, etc.). 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 socio- y
psicodemografica

La distribucién general de la muestra
de usuarios respecto a la variable sexo

(Grafico 50), es del 62% de mujeres
y 38% de hombres. En el reparto por

19-30 afios 31-41 afos
42-52 anos >52 afos
61,3% 35,5% 3,2%
7.2%
46,4% 35,7% 10,7%
58,6% 33,3% e
o =7 63%

m



ne

conglomerados se observa que, en el caso del
cluster 1, existe un porcentaje ligeramente
superior de hombres (algo mas 52%) dentro
del grupo, mientras que los otros dos clusters
albergan una concentracién mas acentuada
de mujeres, superando el nivel de represen-
tatividad de este colectivo en la distribucion
global de la muestra.

En términos de edad (Grafico 50), el cluster
3 destaca por presentar un reparto de pesos
muy similar al obtenido en la totalidad de la
muestra para los cuatro segmentos de edad
contemplados. El conglomerado 1 mantiene
una linea anéloga al cluster 3, con la salvedad
de que el primero no incluye ningun usuario
perteneciente al colectivo de 42 a 52 afios.
Por otra parte, el elemento diferencial en
el cluster 2 es que agrupa en su seno una
proporcion mas elevada de individuos de los
segmentos mas maduros, esto es, de 42 a 52
afos y de 53 afios en adelante (aproximada-
mente un 7% y un 11%, respectivamente,
frente al 2% y 6% representado en el total
de la muestra).

En el apartado de atributos de personalidad
(Grafico 51), los usuarios pertenecientes al
cluster 1 se diferencian, del resto de conglo-
merados y del reparto seguido por el total de
la muestra, en dos rasgos fundamentalmente.
Practicamente la mitad de los miembros del

cluster 1 (por encima del 45%) tiende a com-
portarse de una forma mas retraida dado que
se autodefinen como timidos o muy timidos,
ademas de poco habladores y muy poco
habladores (en torno al 22%).

La cualidad mas sobresaliente en el cluster
2 es la confianza. A este respecto, prac-
ticamente el 75% de los usuarios de este
conglomerado se consideran seguros de si
mismos y alrededor del 25% se califican de
despreocupados.

Por su parte, los miembros del cluster 3
destacan por verse algo més altruistas (mas
de las tres cuartas partes de sus individuos
se declaran generosos o muy generosos), y
también comunicativos, ya que aproxima-
damente dos tercios de los usuarios de este
grupo se definen como habladores o muy
habladores.

Frecuencia de compra y gasto en
indumentaria

El grupo de consumidores con una mayor
tasa de compras (Grafico 52) de indumen-
taria predomina en el cluster 2, donde los
usuarios que compran cuatro o mas veces al
afno representan un 85% de los componen-



Muy activo
Ni activo ni perezoso/tranquilo
B Muy perezoso/tranquilo

C’”ﬁf‘” 20,6% 42,9%
Cldéter 13,8% 58,6%
C/U?ef 16,2% 53,2%

Muy seguro de si mismo

Ni seguro de si mismo
ni inseguro
claster 7,99 54,0%
Cluster |6,9% 72,4%
2
Cluster 6,3% 51,4%
3

Muy generoso

Ni generoso ni tacafio
Cluiter 8,0% 60,3%
CIL];ter 3,5% 68,9%
C/L'lgfef 17,1% 59,5%

Gréafico 51. Rasgos de personalidad.

Activo

Perezoso/
tranquilo

14,3% 20,6% 1|5%

13,8%13,8%

18,9% 11,7%

Seguro de si mismo
Inseguro

23,8% 14,3%

6,9%13,8%

120,7% 21,6%

Generoso
Tacafho

22,2% 9,5%

24,1% 3,5%

18,9% 4,5%

Muy hablador

Ni hablador, ni poco hablador

B Muy poco hablador

clisterg 5o 39,7%
Cluéfef 20,7% 41,4%

claster | 19,89 47,8%

Muy riguroso

Ni riguroso ni despreocupado

C’Ufef 11,1% 50,8%

Cld;ter 10,4%  37.9%
Cluster 18,1% 46,0%
3

Muy extravertido

Ni extravertido, ni timido
B Muy timido
Cluster 9,5% 44,5%

1

Cld;ter 13,8% 55,2%

Cluaster [7,2% 57.7%
3

Hablador
Poco hablador

28,6% 19,0% 3,2%
24,1% 13,8%

0,9%
20,7% 10,8%

Riguroso
Despreocupado

28,6% 9,5%
27,6% 24,1%

31,5% 14,4%

Extravertido
Timido

254%  20,6%
17,2% 13,8%

0,9%
17,1% 17,1%

13



N4

Mas de 6 veces/afio Entre 4y 6 veces/afio

Entre 1y 3 veces/afio Menos de 1 vez/afio

) 3,2%
C/Lﬁter 42,9% 222% - 31,7%
Cld;ter 44,8% 41,4% 13,8%

) 2,7%
C/ugter 38,8% 31,.5% 27,0%

Grafico 52. Frecuencia de compra anual de
indumentaria.

tes de este grupo. En este caso, el segmento
de usuarios que marca la diferencia es el
que efectla compras de ropa entre cuatro
y seis veces por afio: un 29% en el total de
la muestra, que asciende hasta el 41% en el
cluster 2. En el otro extremo, es el cluster 1
el colectivo que muestra valores indicativos
de una menor frecuencia de adquisicion de
prendas de ropa a lo largo de una anualidad,
aunque sin distanciarse demasiado de las
cifras del cluster 3.

En el analisis del nivel de gasto (Gréfico 53),
se observa que los clusters 1y 3 agrupan a la
mayor proporcién de usuarios que suelen des-
tinar menos recursos econémicos a la adquisi-
cion de indumentaria: alrededor de un tercio
de sus miembros invierte, de media, hasta

Hasta 300 euros Entre 301y 600 euros
Entre 601y 1.000 euros ! Mas de 1.000 euros

) 7,9%
C/uiter 33,3% 41,3% 17.5%

] 3,5%
C/uiter 20,7% 51,7% 24,1%

) 5,4%
C/u;ter 32,4% 39,7% 22,5%

Grafico 53. Gasto medio anual en indumentaria.

300 euros en la compra de ropa. Por otro
lado, el cluster 2 es el grupo donde existe un
mayor volumen de individuos con un gasto
intermedio-alto en ropa (rango comprendido
entre 301y 1.000 euros). Concretamente, un
75% de los usuarios que forman parte de
esta agrupacién declara consumir productos
de indumentaria dentro de este intervalo de
gasto anual.

Canales de busqueda de indumentaria y
uso de internet
En cuanto a las vias utilizadas mas habitual-

mente por los usuarios para buscar indu-
mentaria, no se observa ninguna referencia



Por otros medios Por centros

Por tiendas que conozco comerciales
C’”ifef 32%  47,6% 49,2%
C/L’Igter 3,5%  44,8% 51,7%
C/dgtef 45%  49,6% 45,9%

Gréafico 54. Busqueda de tiendas/ropa.

destacable entre los diferentes 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. Tal y como se desprende de las
cifras detalladas en el grafico 54, las tiendas
conocidas y los centros comerciales siguen
siendo los lugares predilectos para la inmen-
sa mayoria de los consumidores a la hora de
buscar prendas de ropa.

Paralelamente, en las tareas de busqueda de
prendas de ropa por internet (Grafico 55),
el cluster 3 es el mas destacado con un 30%
de usuarios que indican el empleo de la Red
para efectuar esta prospeccién de indumen-

No uso internet ni para buscar ni para
comprar indumentaria

Uso internet para buscar indumentaria

Uso internet para buscar y comprar
indumentaria (sélo ofertas)

Uso internet para buscar y comprar
indumentaria (aunque no esté en oferta)

) 6,4%
Clu§ter 65,1% 19,0% 9,5%
3,5%
CI(J;ter 62,1% 17,2% 17,2%
) 0,9%
Clugter 59,5% 30,6% 9,0%

Grafico 55. Uso de internet en el proceso de
compra de indumentaria.

taria. No obstante, la realizacién de compras
online de prendas de ropa —estén en oferta
o0 no- tiene mas adeptos en el cluster 1y 2,
superando el 15% de usuarios en este primer
conglomerado y el 20% en el segundo grupo.

Actividades realizadas en el tiempo libre y
uso de dispositivos tecnoldgicos

En materia de aficiones (Grafico 56), se obser-
va que apenas existen diferencias de relevan-
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Viajar Practicar deporte

Salir de fiesta Il Asistir a eventos musicales Pasear

Asistir a eventos culturales ® Ver TV

Cluster
27,6% 27,6% 44,8%

Cluster
2

CILJ;ter 36,0% 28,8% 21,6%

Grafico 56. Actividades realizadas en el tiempo libre.

cia entre las distribuciones por actividades de
cada conglomerado y la tendencia general
sefalada por el conjunto de la muestra some-
tida a estudio (los porcentajes recogidos en
los clusters siguen la misma linea del total de
la muestra). Asimismo esta afinidad practica-
mente se mantiene en la comparacién inter-
grupos: se advierte una elevada similitud de
proporciones entre los clusters 1y 3, si bien
el cluster 2 se desmarca en cierta medida de
esta homogeneidad.

Como elementos resefables cabe mencionar
el gusto por la lectura en el caso del cluster
2 (en torno al 45% de usuarios), asi como
la asistencia a eventos musicales en el caso
del cluster 1 (un 27% de usuarios). Otros

7.,2%3,6%
27,9%  19,8% 16,2% 14,4% -.,/

Leer Ir al cine, ver peliculas
Navegar por internet

Jugar a la consola

1% 36.5% R 143 % 15.9% -12 0/'1% i/ :l
1% 7 4 7
1 5% 2% 14,5% 15,9% 7% 11,19 8%

%
20,7%  20,7% 17,2% oi
o 2079 O ramnaend

(]

hobbies como viajar, practicar deporte, leer
e ir al cine/ver peliculas son las actividades
comunmente mas practicadas por el conjunto
de usuarios, tal y como recoge el grafico 56.

Analogamente, respecto a los dispositivos
que tienen y utilizan los usuarios (Grafico
57), no se detectan diferencias apreciables a
destacar.

Establecimientos de compra de
indumentaria

El andlisis por clusters de puntos de venta de
indumentaria en la Comunidad Valenciana



Ordenador portatil Ordenador de sobremesa
% Consola B Teléfono con WIFI
Cluster 73.0%

1

Cluster
3

Consola portatil

wx | wr mes e BoRmens
Cluster 3,8

18,99
72.1% 5% | S5%  05%  A3%imen 72

[l Router
W PDA

Grafico 57. Disponibilidad y uso de dispositivos tecnolégicos.

Cluster| 28 6%
1 ;

Zara El Corte Inglés @ Pull and Bear
% Decathlon M Springfield Tiendas de barrio
[ Massimo Dutti M Stradivarius 1 Cortefiel
W Carrefour Bershka W Adolfo Dominguez

HH&M

© Mango

B Sfera

B Pedro del Hierro

1,1% %
,3% 0, 2% 6,5%
Cluster ? )
S e oo (207 aniss DONI na B-
, , 9%
Clu;ter c0.5% . 1,79 045 %
5% 387% . 505/ 0.9%

Gréafico 58. Establecimientos de compra de indumentaria.
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muestra una orientacién diferenciada para
cada conglomerado (Gréfico 58). En compa-
racion con la distribucién identificada para
todo el colectivo muestral en torno a esta
variable, se observa la presencia de pesos
superiores de los clusters para determinados
establecimientos que comercializan ropa:

* El claster 1 tiene una proporcién de
usuarios sensiblemente mayor en El Corte
Inglés (al igual que el cluster 3), Pull and
Bear, Decathlon, Springfield, mientras que
sucede al contrario en el caso de Zara.

e Las frecuencias vinculadas al cldster 2 que,
en general, se desvian en mayor medida
y en sentido positivo de la tendencia del
conjunto de la muestra, se corresponden
con Zara (de forma analoga al cluster 3),
asi como también H&M vy, sobre todo,
Mango. En este grupo destaca la represen-
tatividad mas reducida de El Corte Inglés,
en comparacién con los otros dos clusters.

* Por su parte, el cluster 3 presenta, de
acuerdo a sus respuestas, una mayor
afinidad -respecto al resto de agrupa-
ciones— con establecimientos como Zara
(diferenciandose especialmente del c/us-
ter 1) y El Corte Inglés (desmarcandose en
particular del cluster 2).

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
comercializacion de indumentaria (Grafico
59), se constata una mayor similitud de pesos
entre el total de la muestra y el cluster 3. Los
clusters 1y 2 se alejan de esta secuencia al
mostrar —en términos generales— distintos
niveles de respuestas favorables de los consu-
midores a disponer en el futuro de este tipo
de avances.

Como aspectos destacables cabe senalar
que el cluster 1 tiende a apoyar —en mayor
medida que los otros dos grupos— acciones
encaminadas a mejorar la comodidad en
la experiencia de compra, de este modo se
decanta especialmente por opciones ligadas
a incrementar la rapidez en este proceso y,
junto al cluster 3, reflejan su deseo de conse-
guir un mayor grado de intimidad durante la
fase de prueba de producto.

Por su parte, los clusters 2 y 3 mantienen una
considerable afinidad de resultados en aque-
llas propuestas que han sido seleccionadas
por mas del 25% de los usuarios de estos gru-
pos. De esta forma, las actuaciones dirigidas
a favorecer el dinamismo en la compra (auto-
nomia, celeridad), a recibir informaciéon y ase-



Mas libertad en la compra

Mas servicio en el probador

Tecnologia aplicada a poder ver toda la oferta
Mas intimidad en la prueba de indumentaria
Ver, probar y comprar desde casa

Mas informacion en el probador

Estar informado de lo Ultimo

M Personalizacién de la tienda

Maés rapidez en la compra
Sistema que me aconseje segiin mis medidas y gustos
M Ayuda para combinar la ropa y sus complementos
Tienda concepto/sentido
M Tienda multioferta y ludica
B Mas informacion sobre las prendas

Personalizacion del producto

. 7,9% 6.3
Cluitef 30,2% 381% 17,5% 28,6%  254% -20,6% l l
19,0% 5 1.1%4,8%

Cluster
2

Cluster
3 36,0% 27,9% = 324%  288%

Grafico 59. Aplicaciones y mejoras de futuro.

soramiento acerca de la oferta de productos
del establecimiento, y a incrementar la dota-
cion de servicios en la zona de prueba, son
las intervenciones que han recibido un mayor
apoyo por parte de estos colectivos. El cluster
2 sobresale ampliamente en el apartado de

24,1% 27,6% 48,3% 31,0%

100 13,8% l% l4% 6,9%
,0%
13,8% 13,8% 13,8%
9,99

17.1% 0 %
™ I g
6,3 9 277%

mas servicios en el probador, distinguiéndose
asi de los restantes conglomerados, mientras
que el cluster 3 despunta —en detrimento de
los otros grupos— en el apoyo de medidas
que otorguen una mayor libertad al usuario
durante el proceso de compra.
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