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a eleccion por parte de los
consumidores de determina-
dos establecimientos para la
compra de productos se ve
claramente influida por las
variaciones que se producen entre las
actitudes de compra de estos (valoradas
por su preferencia frente a una diversi-

dad de atributos de compra) y el posi-
cionamiento de los establecimientos
respecto a estos atributos (valorados por
la percepcion de estos por parte de los
consumidores).

El presente articulo pretende reco-
ger estas variaciones entre consumido-
res y establecimientos, y cuales pueden
ser las estrategias de estos ultimos para
intentar ampliar cuotas de mercado,

mediante el acercamiento a los consu-
midores. Para ello, se ha estudiado el
comportamiento de compra de produc-
tos de confeccién - ropa exterior - de
jovenes universitarios de la Comunidad
Auténoma de Madrid.

Evidentemente, el sesgo que tiene la
muestra es importante, sobre todo en
cuanto a edad y nivel cultural, factores
que tienen un peso relativamente alto a

—
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la hora de establecer grupos homogé-
neos de consumidores y de eleccion de
establecimientos. Sin embargo, una
muestra tan especifica presenta ciertas
ventajas, entre las que cabe destacar su
condicion de consumidores urbanos
que, por tanto, tienen la posibilidad de
acceder a una oferta mas amplia de for-
mas comerciales que los consumidores
de areas rurales o provincias de peque-
no tamano.

De igual modo, el segmento de
edad de la muestra y su actividad co-
mo estudiantes universitarios les per-
mite disponer de un mayor tiempo li-
bre para conocer la amplia oferta co-
mercial a la que tienen posibilidad de
acceso; mientras que el nivel cultural
es lo suficientemente elevado como
para establecer valoraciones coheren-
tes de los atributos de las distintas for-
mas comerciales.

Debido al sesgo de la muestra no
ha sido posible estudiar la totalidad de
establecimientos comerciales, sino solo
aquellos en los que los jovenes univer-
satarios realizan con una frecuencia
elevada el acto de compra. De ahi que
se decidiese analizar el comportamien-

to de compra en esta-
0 o compra 1 €% | CUOTA DE MERCADO DE LAS FORMAS
de ropa exterior de COMERCIALES
hombres y mujeres, ya [
que en ellas los consu- | FORMA COMERCIAL % DE CONSUMIDORES
midores no solamente EN ROPA EXTERIOR
iggsgel(r’:aﬁ;ziul‘;iz;_ TIENDA TRADICIONAL 16.1%

, BOUTIQUES 31.5%
pra real de los mismos. GRAN ALMACEN 58.3%

En cuanto a los ba- | Al MACENES POPULARES 4%

remos de renta de los | CADENAS DE MODA 49.1 %
consumidores, teniendo | CADENAS FRANCIQUIADAS 31.8%
en cuenta que se trata | CENTRO COMERCIAL 43 %
de personas sin rentas | TIENDA ESPECIALIZADA 23.6 %
fijas y para evitar con- | HIPERMERCADOS 75%
testaciones que puedan == —
carecer de valor, se ha

considerado el nivel de
gasto en funcion de su estructura (gas-
to en ropa, calzado, deportes, libros,
musica, transporte, etc), que si bien no
explica en su totalidad la renta fami-
liar (en la que intervienen otras varia-
bles, relativas al nimero de individuos
que componen la familia, el gasto en
alquiler o pago de vivienda, etc..)) si
nos aproximan lo suficiente para esta-
blecer diferencias significativas entre
los consumidores.

LA OFERTA COMERCIAL

Las tipologias comerciales conside-
radas (boutiques, gran almacén, alma-
cén popular, tienda tradicional, cade-
nas de moda, cadenas franquiciadas,
centro comercial, tienda especializada
e hipermercado) engloban la practica
totalidad de la oferta comercial exis-
tente en la Comunidad Aut6noma de
Madrid para el tipo de productos con-
siderados.

De tal forma, los resultados de este
trabajo se observan en el conjunto de
cuadros y gréaficos que acompanan a
este articulo, aunque, a modo de resu-
men, se pueden apuntar algunos datos
mas significativos.

En tal sentido, el cuadro n® 1 recoge
los porcentajes reales de compra en los
establecimientos, siempre centrados,
l6gicamente, en productos de confec-
cion de prendas de vestir exteriores,
con un resultado que sitGa en un pri-
mer lugar muy destacado a los grandes
almacenes (58.3%); mientras que a
continuacion se sitdan las cadenas de
moda (49.1%) y los centros comercia-
les (43%), con porcentajes muy inferio-
res para los almacenes populares y los
hipermercados, con un 4% vy 7.5%, res-
pectivamente.

Evidentemente, la suma total no es
del 100%, debido a que se produce
una combinacion por parte de los
consumidores de los distintos estable-

cimientos, tal y como puede observar-
-
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PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE UTILIZAN UNA
COMBINACION DE DOS ESTABLECIMIENTOS
| - o T D

GA. TT. B. CM. C.F. C.C. T.E. H.
G.A = 1.9% 1.9% 3.5% 1.4% 2.1% 0.9% 0.2%
T.T. - 0.9% 0.9% 0.2% 0% 0%
B. - 0.9% 0.2% 0.7% 0.5% 0.9%
CM. = 1.2% 1.6% 1.2% 0.7%
C.F. = 0.7% 0.5%
C.C. - 0.2% 0.5%
TE. -
H. =
G.A.= GRAN ALMACEN, A.P. = ALMACENES POPULARES, B.= BOUTIQUES, T.T. = TIENDA TRADICIONAL,
C.M. = CADENAS DE MODA, C.F. = CADENAS FRANQUICIADAS, C.C. = CENTRO COMERICAL,
T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H. = HIPERMERCADOS
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CUADRO n®3

se en el cuadro n? 2, en el que se de-
tallan las combinaciones existentes,
los porcentajes de consumidores en
cada combinacion, asi como el de los
establecimientos.

El cuadro refleja incrementos consi-
derables en formas comerciales aparen-
temente semejantes, como son los
grandes almacenes, el centro comercial
y las cadenas de moda, al ir combinan-
do mayor numero de establecimientos,
favoreciendo una mayor complemen-
tariedad en este tipo de formas comer-
ciales. Algo que puede observarse de
forma mas clara en el cuadro n? 3,
donde para una combinacion de dos
establecimientos se recogen los por-
centajes de cuota de mercado entre las
distintas formas comerciales.

Asi observamos que el gran alma-
cén vy las cadenas de moda recogen el

3.5% de la cuota total de mercado (in-
cluyendo las otras combinaciones) y el
2.1% en combinacion con los centros
comerciales, hasta obtener los mayores
grados de complementariedad entre es-
tablecimientos; mientras que estas mis-
mas formas tienen un caracter mas sus-
titutivo respecto a la boutique, la tienda
especializada o la cadena franquiciada.
Nivel de sustitucion que llega a grados
maximos respecto a almacenes popula-
res e hipermercados.

Sin embargo, como es légico, los
grados de complementariedad/sustitui-
bilidad aumentan disminuyen a medida
que se aumenta el numero de combi-
naciones en la eleccién del estableci-
miento de compra por parte de los con-
sumidores. Por ello, el grado de com-
plementariedad/sustituibilidad de las
distintas formas comerciales puede ser

estudiado teniendo en cuenta las seme-
janzas o diferencias entre ellas.

A este respecto, los cuadros englo-
bados en el cuadro n® 4 recogen este
fenomeno de complementariedad/sus-
tituibilidad realizado mediante un
analisis factorial de las valoraciones
efectuadas por los encuestados de di-
versos atributos relevantes, recogidos
de diversos andlisis realizados ante-
riormente.

La lectura de los distintos cuadros
presenta grados de complementariedad
muy elevada entre cadenas franquicia-
das, tiendas especializadas y centros
comerciales, con una semejanza entre
6 y 7 atributos entre ellas. Menor es el
grado de complementariedad respecto
a las cadenas de moda, con 4 y 5 atri-
butos semejantes; y mucho menor aiin
respecto a los grandes almacenes, que
se sitdan con un maximo de 2 atributos
respecto a estos establecimientos. To-
dos estos analisis dieron porcentajes de
la explicacion del modelo superiores al
65% v, por tanto, vélidos para el tipo
de estudio presentado.

LAS MOTIVACIONES
DE COMPRA

El analisis de las motivaciones de
compra se resolvié preguntando a los
consumidores por su grado de aprecia-
ci6n de una serie de atributos.

Para ello, se efectu6 un anélisis fac-
torial de las variables de actitudes de
compra de los consumidores con obje-
to de agrupar variables que estos perci-

PORCENTAJE DE CONSUMIDORES SEGUN

N¢ DE ESTABLECIMIENTOS A LOS QUE ACUDEN

R e e e

N¢ DE ESTABLECIMIENTOS % TOTAL G.A. A.P. B TT. CM CF. C.C. e H
ACUDE A 1 223% 7.9% 0% 19% 1.6% 28% 2.1% 4.4% 09% 0.7%
ACUDE A 2 23% 11.7% 14% 51% 39% 9.3% 4.2% 5.3% 33% 2.3%
ACUDEA3 254%  16.5% ~ 10.1% 3.6% 156% 7.9% 13.8% 6.8% -
ACUDE A 4 11.1% = = = = = = = i -
ACUDE A MAS DE 4 18.2% = - ~ = = - = ~ -

CUADRO N2 2

G.A.= GRAN ALMACEN, A.P. = ALMACENES POPULARES, B.= BOUTIQUES, T.T. = TIENDA TRADICIONAL, C.M. = CADENAS DE MODA,
C.F. = CADENAS FRANQUICIADAS, C.C. = CENTRO COMERICAL, T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H. = HIPERMERCADOS
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OFICINAS MUNICIPALES DE INFORMACION
AL CONSUMIDOR Y&  (Diciembre 1991)
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bian de forma similar, para asi tener el
menor numero posible de variables que
conformasen los ejes.

De la relacién de actitudes de com-
pra por los que se pregunté a los en-
cuestados, los que mas conforman la
opinién de los consumidores son los si-
guientes factores, que representan apro-
ximadamente el 70% de cuaDRO Nea

por si solo un 14.3% de la varianza ex-
plicada. Recoge variables relativas a la
calidad del producto, no del estableci-
miento. En general, y salvo un grupo
muy reducido de consumidores, todos
buscan una calidad alta o muy alta en
los productos, desplazandose a otras
zonas de la ciudad y empleando gran

establecimientos con surtido amplio,
evitando asi el tener que emplear de-
masiado tiempo en la busqueda de dis-
tintos productos, englobando su com-
praen 16 2 establecimientos.

Estos 4 factores utilizadas como va-
riables explicativas de comportamien-
tos de compra de los consumidores se

valorande 1 a 5, donde 1 es

explicacion del modelo SEMEJANZA DE LAS FORMAS COMERCIALES el valor mas bajo que toma
i i | valor méxi-
(varianza explicada) y que RESPECTO A LOS ATRIBUTOS el factor y 5 el valor maxi
se comentan a continua- | (LasX sefalan la semajanza de la forma comercial estudiada respecto a los atributos [ MO que puede adoptar.
cion de forma resumida. sefalados y el resto de formas comericales) Tanto la actitud del
GRANDES ALMACENES CADENAS FRANQUICIADAS gonsum|dor como de las
Factor 1. ECONOMIA. formas comerciales respec-
Este factor representa | )‘( 2 @k & "5 6718 i 1 )2< 8 4 8§ 67 ; to a los ejes es muy desi-
por si solo el 23.7% de la | 1T X B X X X X gual segun los factores que
varianza explicada. Englo- é-’;l- - X X y X . I’,T:' X tomemos para formar los
ba variables de tipo econo- | cF. X X CM X X X X x x| ejes (existen 6 posibles
mico, como son la preocu- ?g X ’; _?g )’2 § . § § ); § combinaciones de los fac-
pacion por buscar precios |H. X X X H tores tomados de 2 en 2).
bajos y el aprovechamien-
to de ofertas y rebajas, am- | BouTiaues CENTROS COMERCIALES
bas con una relfaoon sobre By lere & & e I S| LOS CONSUMIDORES
el factor superior al 80% |GA. X GA. X X
(carga en el factor) despues |8~ X X X X 8 X X X X En realidad, las consi-
de realizarse una rotacion | ap. AP, deraciones observadas en
varimax. Normalmente, |CM. X X CMm X X X Xl el apartado anterior, relati-
_ CF. X X X % CF. X X X K KX .
son los consumidores de |cc. X X X X TE. X X X X x x x| vas a los factores, quedari-
nivel de gasto en ropa mas L-E- kXX X X H. an pobres de contenido si
bajos y las mujeres los que | hubieramos considerado a
muestran mayor interés en [ oo\ e yopa ks RS Ios. consumidores def.mldos
factores economicos res- unicamente por variables
pecto al total de consumi- - 1 )2( 994 5 67 g ai 123 4567 g sociograficas y econdmi-
dores. B." X X B X X X X cas, como quedaban reco-
LT X X X ;-'T,- X gidas en él.
Factor 2. CALIDAD DEL CF X X X X X X CM X X X X X X Por el contrario, hemos
el X X% X eE X P . e, ; ; i
ESTABLECIMIENTO. B 2 X8 Ch & ¥k %S ® % creido convenlenlg especifi
Este segundo factor re- | H, H. car a los consumidores te-
presenta por si 5010 UN | ga . GraN ALMACEN, AP. - ALMACENES POPULARES, B. = BOUTIQUES, niendo en cuenta variables
16.3% de la varianza ex- | T.T.=TIENDA TRADICIONAL, C.M. = CADENAS DE MODA, C.F. = CADENAS FRANQUCIADAS, representativas de actitudes
. ) C.C. = CENTRO COMERCIAL, T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H = HIPERMERCADO 1 = PRECIOS, 1
plicada. Recoge variables | 2-catipa. 3= OFERTAS Y REBAJAS. 4 = SURTIDO, 5 = ATENCION AL CLENTE, 6 = SEGUMiENTO |  de compra, habitos de com-
propias del establecimiento | DELAMODA?7 = DECORACION DEL ESTABLECIMENTO 8 = EXCLUSIVIDAD DE LA ROPA pra, compra real y estilos de

-como son el nivel de aten-
cién al cliente, la decoracion del esta-
blecimiento, el seguimiento de la moda
y la exclusividad de sus productos- con
cargas en el factor después de realizar
una rotacién varimax entre el 55% vy el
70%. Los niveles de gasto en ropa mas
altos y las mujeres son los mas afecta-
dos por este tipo de factor.

Factor 3. CALIDAD DEL PRODUCTO.
La calidad del producto representa

parte del tiempo de compra en la bus-
queda de la misma.

Factor 4. SURTIDO.

El factor “surtido” representa el
12.7% de la varianza explicada. Reco-
ge unicamente una variable, surtido,
con una carga en el factor aproximada-
mente del 90%. Por lo general son los
hombres vy las niveles de gasto en ropa
medios/medios bajos los que prefieren

vida, ademas de las econé-
micas y sociograficas, para lo cual se
realizé un anlisis de grupos, que nos
ha permitido recoger las diferencias
existentes entre los consumidores.
Cualquier estudio sobre el compor-
tamiento de los consumidores y su in-
clusién en algn grupo homogéneo de-
be ser tomado con muchas precaucio-
nes, ya que si bien pueden observarse
comportamientos muy parecidos dentro

de los grupos respecto a las variables
—
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA A JOVENES UNIVERSITARIOS SOBRE
HABITOS DE COMPRA DE ROPA EXTERIOR

VARIABLES GRUPOS DE CONSUMIDORES
TIPO DE VARIABLE GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4 GRUPO 5
VARIABLE (SITUADOS) (COMODOS) (DIVERTIDOS) (RELACIONADOS) (ACTIVOS)
ECONOMICAS NIVEL DE Media/alta Medio Medio Medio Bajo/medio
GASTO EN bajo
ROPA
SOCIOGRAFICAS @ SEXO Porigual con  Porigual con Mujeres Por igual con Mujeres
- mds mujeres  mas hombres mas mujeres
que hombres  que mujeres que hombres
HABITOS DE LUGAR DE Otro barrio En su barrio/ Otro barrio Otro barrio Otro barrio/
COMPRA COMPRA Otro municipio Su barrio
COMBINACION Deta3 Deta? Deta3 De3ab De2a3l
" ESTABLECIM. establec. establec. establec. establec. establec.
HORAS COMPRA  Menos de 1 Deta2 Detal De3a5 De2a3
EN ESTABLECIM.  hora horas horas horas horas
FRECUENCIA Mes/ Trimestre/ Temporada/ Temporada/ Temporada/
COMPRA ROPA Temporada Temporada Trimestre Trimestre Anual
DE ESPORT
GASTO FUERTE Porigual Por igual Invierno/ Por igual con Invierno/
EN COMPRA todo el afo todo el afo Verano preferencia en Primavera
Invierno y Verano
COMPRA REAL ESTABLECIM. AL Gran Almacén Gran Aimacén  Gran Almacén  Gran Almacén Gran Aimacén
QUE SE Boutiques Hipermercados  Cent. Comercial Tienda Tradic. Alm. Popular
DIRIGEN A Cent. Comercial Hipermercados Boutiques Cadena moda
COMPRAR T. Especializada Cadenas moda Dadenas
Cadenas Frang.  Franquiciada
Centro Comercial
T. Especializada
ACTITUDES DE PRECIOS Poco Bastante Muy Poco Muy
COMPRA influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
CALIDAD Bastante Algo Poco/Algo Bastante Poco/Algo
influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
SURTIDO Busca surtido  Busca surtido Busca surtido  Busca surtido Busca surtido
amplio amplio muy amplio algo amplio amplio
MARCA Muy Poco Poco Muy Poco
influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
* EXCLUSIVIDAD Buscan mucha No buscan No buscan Buscan algo No buscan
exclusividad exclusividad exclusividad exclusividad exclusividad
OFERTAS Y Algo Muy Muy Algo Muy
REBAJAS influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
. NIVEL DE Busca nivel Busca nivel Busca nivel Busca nivel Busca nivel
SERVICIO alto medio bajo alto bajo
DECORACION Agradablesy  Précticos y Practicos y Agradables y Précticos y
_ ESTABLEC. atractivos baratos baratos atractivos baratos

CUADRO N® 5



empleadas en la diferenciacion de los
mismos, siempre existen individuos
que, recogidos en un determinado gru-
po, no tengan el mismo comportamien-
to que este respecto a ciertas variables
de comportamiento.

El analisis detecté 7 grupos de con-
sumidores, de los cuales dos de ellos
tenian porcentajes inferiores al 5% de
la muestra y, por tanto, han sido elimi-
nados del analisis posterior. Las varia-
bles de estilos de vida consideradas ha-
cian referencia a aspectos tales como el
gusto por la lectura, el gusto por ir de
compras, gusto por salir a bares y dis-
cotecas, estudio, salir con amigos sin
plan fijo, lugar de veraneo, con quien
veraneaban etc.

El grupo mas numeroso es el 42, al
que hemos denominado los RELACIO-
NADOS (26.5% de la muestra). Este
grupo es el que mas va a bares y disco-
tecas, les gusta la lectura, estudian lo
necesario (generalmente para los exa-
menes), es el que mas se relaciona con
la gente, veranean en la costa levantina
con sus padres y amigos, aunque tam-
bien lo hacen al extranjero con amigos
en plan turismo.

El segundo grupo mas numeroso es
el 22, al que se le ha denominado los
COMODOS (25.7% de la muestra).
Hay que resefiar que dentro de este
grupo se ha encontrado un subgrupo al

que se le puede denominar como “Pasi-
vo y apatico” que no se ha separado
por asemejarse al de los “cémodos” en
variables de habitos y actitudes de
compra. Este grupo no suele salir con
amigos, pero es el que mas lee y estu-
dia, no les gusta ir de compras y no
suelen salir de veraneo, y si lo hacen es
a la costa levantina.

El tercer grupo en importancia es el
52, que ha sido denominado como los
ACTIVOS (22.3% de la muestra). Es el
grupo que més sale con amigos pero
evitando los bares y discotecas, es un
grupo que lee muy poco y, sin embar-
g0, son muy activos (les gusta ir de ex-
cursion, etc...), suelen veranear en el
interior con su familia.

El cuarto grupo es el 12, al que he-
mos denominado los SITUADOS
(16.9% de la muestra). Es el grupo que
mayor gasto tiene en ropa, les gusta ir
de compras, estudian lo necesario, no
son amantes de la lectura pero si de la
musica, suelen ir a bares y discotecas
y veranean en la costa norte con sus
amigos o pareja, aunque tambien lo
hacen en el extranjero pero por moti-
vos de estudio.

El dltimo grupo, el 39, al que se le
ha denominado los DIVERTIDOS (re-
presentan un 8.6% de la muestra) es,
junto con el de los “comodos”, el mas
homogeneo. Les gusta ir de compras,

salen bastante con amigos a bares y
discotecas, incluso entre semana, leen
poco, estudian muy poco, suelen ha-
cer bricolage y salir de excursion, son
los que mas descansan en dias labora-
bles (al igual que el subgrupo de apa-
ticos y pasivos). Es, en definitiva, un
grupo amante de la diversion, que
suele veranear en la costa levantina
con amigos, y suelen alojarse en cam-
pings o casas alquiladas.

Estructuracion de los consumidores
encuestados por grupos que permite, fi-
nalmente, establecer un resumen global
de este trabajo (ver cuadro n? 5), en el
que se recogen las valoraciones de ca-
da grupo respecto a todas las variables
que influyen en los habitos de compra.

Unos resultados que, en este caso,
tienen un interés evidente e inmediato
para las formas comerciales dedicadas
a ropa exterior, pero cuya metodolo-
gia se presta a realizar analisis simila-
res en otro tipo de porductos y con
otra estratificacién de las muestras so-
metidas a estudio.

a
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