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RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Grado pretende andbzmnportancia de diferentes
atributos de compra y distintos comportamientobuakrjueda de informacion online y
offline para la decision de una compra, en este fraslizando en la compra de ropa y
complementos. Actualmente la informacion potensialbre el sector textil que los
consumidores pueden encontrar en Internet comaomgs de la marca y experiencias
anteriores en compras de ropa y complementos,niafton sobre los productos, son
clave para la decision de compra por parte de lleastes, ya sea realizada por canal
online u offline. Analizando las diferencias povelide implicacion hacia la compra de
ropa y género se puede determinar la diversidadntamsidad de busqueda de
informacion, diferentes comportamientos de compieel de utilizacion de Internet y
valoracion de los factores hedonicos y utilitagosuna compra.

Con este trabajo también se pretende estudiar mlp@damiento de los
consumidores al realizar una compra de ropa erarelonline, ya sea usado como
fuente de informacién o canal de compra.

La investigacion se ha llevado a cabo mediante eiosuestas de 150
participantes en total con un andlisis de datosian&zl el programa SPSS. Los
resultados muestran los diferentes comportamiegiola busqueda de informacion y

compra de ropa segun sexo y nivel de implicaciola@empra.



ABSTRACT

This Final Project aims to analyze the importarfcdiféerent attributes and buy-
seeking behaviors in the online and offline chasf@l a purchase decision, in this case
focusing on clothes and accessories. Nowadaysateatal information about textile
sector that consumers can find on the Internet) asaeviews of the brand and
previous shopping experiences for clothes and aodes, or product information, is
critical to purchase decisions by customers, chwoi¢ either in the online or the offline
channel. Analyzing differences by level of involvemh towards the purchase of
clothing and gender diversity can determine thensity of searching for information,
different buying behavior, level of Internet usel@ssessment of hedonic and utilitarian
factors in a purchase.

This work also pretends to study the behavior olsconers when making a purchase of
clothing in the online channel, whether used asuace of information or shopping
channel.

The research was carried out by two surveys ofpsficipants in total with a data
analysis using SPSS. The results show differerdels in finding information and

buying clothes by sex and level of involvement ofghase.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION DEL TRABAJO

En los Ultimos afios se ha podido comprobar en basemerosos estudios e
incluso en la realidad que vemos en el dia a diacambio constante en el
comportamiento de los usuarios con respecto a <stoe de compra. Los
consumidores se encuentran cada vez mas infornaalddsora de realizar sus compras.
De hecho, el canal online ha pasado a ser clagesterproceso y en la toma de decision
final sobre la adquisicion, no solo para obtenfarinacion sobre productos y servicios,
sino también para conocer la experiencia que haddetros consumidores.

Dada la importancia que esta adquiriendo Interoetocmétodo complementario
a la venta en los establecimientos comercialesctosdles, se hace necesario conocer
gué motivos llevan al uso del medio online y fisammo canales de informacion y
compra.

A pesar de que la venta online todavia no tiene grievancia en el volumen de
compra en algunos de los sectores, Internet edusia un canal vital en la busqueda de
informacion en todos los ambitos posibles.

Hoy en dia existe una clara convivencia entre ealcaadicional y los nuevos
formatos de compra a través de internet. El praductcomprar y el perfil del
comprador determinan claramente la preferenciaip@anal u otro.

El presente trabajo analiza la influencia de fad@ituacionales y personales en
las valoraciones de los canales online y fisicoca@aso en la preferencia por cada canal
para buscar informacién y comprar el producto. &mcoeto, se examina la implicacion
con la compra como una variable situacional queld@uefluir en gran medida en el
comportamiento de busqueda de informacion y comipra.la investigacion se ha
utilizado la variable implicacion a través del poe@lto o bajo coste monetario ya que
la implicacion influye en el diferente comportanteerde los consumidores en la
busqueda de informacion, distinta importancia debwibs de compra, nivel de
utilizacion del canal online, etc.

Como variables personales, se considera el gémtmmdsumidor ya que segun
la persona sea hombre o mujer tiende a unos coampieritos diferentes en la busqueda

de informacion y compra y diferentes valoracione$od elementos de compra.



El sector elegido ha sido el textil con ropa y ctanpentos, ya que es un
mercado muy importante en cuanto al nivel de consgemeral de la poblacién y en los
ultimos afios ha crecido de forma notable la vesmél tonline. Otro motivo ha sido la
estrecha relacion entre la ropa y complementosajtdainformacion presente en la red,
lo cual este sector nos podria ayudar mas en disian&obre la busqueda de
informacion para la compra. Ademas, la ropa y cemghtos tienen unas
caracteristicas fisicas en comparacion con otrodystos de consumo por las cuales la
gente necesita tocar y probarse el producto y ampooente heddnico que favorece la
utilizacion del medio fisico en el proceso. Poirtdato es un producto que puede ser
adquirido tanto por internet como en tiendas, arecombinacion de ambos canales.

En definitiva, el presente trabajo tiene como abgetanalizar las principales
motivaciones hacia la busqueda de informacion ypram través de un canal offline o
por internet, y su incidencia segun género e inapora dada a la compra de ropa,
calzado y complementos. Segun demuestran anteremteslios, las diferencias de
género e importancia de la compra llevan a las rafifes personas hacia
comportamientos utilitarios o hedonicos y haciakayor utilizacién del canal online u

offline.

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

El objetivo general es analizar el comportamie@ddsqueda de informacion y
compra a través de los canales online y fisicorddyztos de ropa y complementos. De
este objetivo general, surgen objetivos especifioespecto a la diferencia de
comportamientos en la busqueda de informacion ggsmde compra segun el género y
la alta o0 baja implicacion de la compra de ropa.

Los objetivos especificos seran los siguientes:
1- Conocer qué elementos del proceso de compra llea@ia la mayor utilizacion
del medio online u offline.
2- Analizar los diferentes comportamientos de busqaedaformacion segun sea
la compra de alta o baja implicacion.
3- Medir cuales son los factores hedonicos y utiigique se valoran mas en una

compra segun sea de alta o baja implicacion.



4- Averiguar si existen diferencias de comportamietfg@ompra e intensidad de
utilizacién del canal online u offline segun el gém
5- Estudiar cuales son los factores hedoénicos yariih$ que se valoran mas en

una compra segun la persona sea hombre o mujer.

1.3 MOTIVACION Y JUSTIFICACION DEL TRABAJO

Este trabajo fue elegido debido a que el marketiagla rama que mas me ha
interesado durante la carrera. Me llamaba la atenmnocer el comportamiento de los
consumidores en la busqueda de informacion y compral entorno online, y ver los
tipos de conductas y qué factores en la realizad&unna compra de ropa eran los que
mas valoraban segun el tipo persona, importe ecmodte la compra y su experiencia
online.

El proyecto es util para la vida universitaria yee ge aplican los conocimientos
gue se han visto durante la carrera en la ramaadlkeeting e investigacion de mercados
profundizando conceptos y ejemplos que hemos estoden clase. Ademas, se han
usado referencias bibliograficas de diferentesrastmternacionales en los que percibia
diferentes tipos de teorias, pensamientos e img&stines relevantes a nivel

internacional.

1.4 ESTRUCTURA

El presente Trabajo de Fin de Grado esta estruttwdta la siguiente forma:

Primero se realiza una revision de la literaturfindendo las fases del proceso
de decision de compra, la busqueda de informacéa lp compra en general y para la
compra de ropa en particular, prestando espeeati#in a la importancia de Internet en
el proceso. A continuacion se procede al analigis thvestigaciones y estudios
anteriores sobre las diferencias de intensidadidgueda de informacion, valoracion de
factores hedonicos vy utilitarios en la realizadiinuna compra, nivel de utilizacion de
internet para la compra y busqueda de informaca@yurs el nivel de implicacion y el

género del consumidor.



Después de esta revision de literatura, se reahagpropuesta de investigacion
definiendo la metodologia y caracteristicas deeasuestas para obtener los datos
necesarios de la muestra.

A continuacion se procede a reportar los analigsddtos que permiten
contrastar las hipétesis formuladas extrayendo ooaslusiones y recomendaciones en
cuanto comportamiento en la busqueda de informapama la compra de ropa en
entornos online y offline segun el género de Isqea y el nivel de implicacién de esta
compra.

Por ultimo se observan las implicaciones emprdsarig se destacan las

limitaciones del trabajo proponiendo futuras lingasnvestigacion.



CAPITULO 2: REVISION DE LA LITERATURA.

2.1 FASES DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA:

Segun Kotler y Armstrong (2003), el proceso de siéni de compra se
desarrolla en cinco etapas.
1) Reconocimiento de la necesid&d individuo reconoce la necesidad y esto
plantea un problema. Identifica su estado actuatgidisfaccion y lo compara
con el que desea conseguir. En el caso de lasidades naturales (hambre o
sed), la necesidad se estimula de forma interreiwal; en los otros casos, de
forma externa: un anuncio publicitario, un escdgastc., despiertan la

necesidad o el deseo.

2) Busqueda de informaciokl consumidor tiende a buscar informacion. Puede
hacerlo de dos maneras: de forma practicamentegydisnitandose a estar
receptivo cuando escucha o ve un anuncio pubi@jtarbien de forma activa,
intentando encontrar informacion o consultando asyigrofesionales o
familiares. Con esta busqueda, el consumidor coelogeducto, las diferentes
marcas que lo comercializan, las caracteristicaspiecios, etc.

3) Evaluacién de alternativa#\ partir de la informacién obtenida, el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendradiernarca, valorando las
caracteristicas que mas le interesen.

4) Decision de compréSegun la valoracion de las alternativas, en estadh
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo lecajda cantidad, y donde,
cuando y como efectia el pago. Pero antes de dealicomprar podrian pasar
dos cosas:

a. Que otras personas le influyan con argumentos gumahia tenido en
cuenta. Si estos argumentos son absolutamenteavosyatambiara de
opinion.

b. Que el comprador desee complacer a otra persomayercaso tratara de
ponerse en su lugar.

5) Comportamiento post compmependera de la satisfaccion o insatisfaccion que
le produzca el producto una vez comprado y usaldeeir, de si realmente

tiene lo que esperaba. Si el producto esta al divslus expectativas, volvera a



comprar ese producto o marca casi con seguridatifaturo; si no lo esta, no

comprara e incluso puede que al hablar con otra®pas no lo recomiende.

No siempre el consumidor pasa necesariamente @as las etapas del proceso;
por ejemplo, en la compra impulsiva se pasa dineetdée a la cuarta etapa.

A continuacion, se va a profundizar en una de tiagas mas importantes para la

decision de compra final, la busqueda de infornracié

2.2 BUSQUEDA DE INFORMACION:

El estudio de la etapa “busqueda de informaciérigésame la compra es “un
tema clave al que no se le ha prestado la debidaciah” por parte de los
investigadores (Malhotra, Peterson, y Kleiser, 1999

En efecto, el conocimiento de la intensidad y leeation de la busqueda
emprendida por los consumidores antes de la coraprdgecir, las marcas y atributos
indagados, el tiempo empleado en ello, el tipo men® de fuentes consultadas, entre
otros aspectos, son fundamentales para capacitaempresa en el disefio eficaz de
estrategias de comunicacion y distribucion acoedéss pautas de comportamiento de
los consumidores (McColl-Kennedy y Fetter, 2001).

La busqueda de informacién es el proceso por maeliccual el consumidor
busca datos adecuados en los que basar su dadgsompra. Es la segunda etapa del
modelo generalmente aceptado sobre el procesontie de decision de compra del
consumidor final y en ella se dan dos tareas pates: la busqueda interna y la
blusqueda externa de informacion (Pérez-Cabafiedd) 20

En la primera, el sujeto recurre a los datos almades en su memoria y los
evalla para juzgar si son adecuados y suficieraes tomar una decision de compra.
En la segunda, el sujeto busca datos adicionaldsesites distintas a su memoria, es
decir, fuentes externas que pueden ser personatapersonales, relacionadas con el
ambito comercial o independiente del mismo (Péralza@ero, 2007).

La busqueda interna es previa a la busqueda extenés facil de emplear, por
su bajo coste ya que apenas requiere esfuerzon&formacion accesible en todo
momento y fiable para el consumidor aunque, sinaegd) a menudo es incompleta,
incorrecta y refleja una estrecha perspectiva dsitleacion del mercado (Walters y
Bergiel, 1989).

10



La informaciéon acumulada en la memoria que poseepansona se adquiere
pasivamente si es de manera involuntaria y gratmtantras que se adquiere
activamente si procede de los datos acumuladotapmnsulta de fuentes externas en
ocasiones anteriores 0 por la propia experiencieodgpra y/o consumo con el objeto
en cuestion (Alonso et al., 1999). La busquedanat@enfluye en la posterior busqueda
externa a partir de dos efectos principales: lagumion de las diferencias existentes y
el conocimiento previo. Por una parte, si se percjbe hay gran diversidad entre las
alternativas, el individuo estard motivado parachusnformacion adicional y decidir
cual es la 6ptima, especialmente si la disperseorefsere al precio del bien (Duncan y
Olshavsky, 1982). Por otra parte, cuanto méas rateveea el conocimiento previo sobre
el producto, menos informacion externa necesitelprador para tomar una decision
(Srinivasan y Ratchford, 1991).

La busqueda externa de informacion es el procestetkcion de informacion
del entorno con la finalidad de conocer mejor urercan o categoria de productos
relacionados con el consumo, independientementesidge refieren 0 no a una
adquisicion puntual bajo consideracion (Schmidt gre8g, 1996). Durante esta
busqueda externa el consumidor elige las diferefitesites de informacion, la
intensidad en la busqueda de informacién y el temmpleado en el proceso. Todas
estas variables dependeran de las caracteristdaspegrsona y del tipo de situacion de

compra.

2.3 DECISION DE COMPRA BASADA EN LOS COSTES (SECTORTEXTIL Y
ONLINE)

Segun la teoria de la asignacién del tiempo denidiwiduos, la actividad de
compra es uno de los inputs del proceso de prodluaizl hogar (Becker, 1965). Los
individuos desean consumir una serie de produatognedeterminado momento del
tiempo, lugar y cantidad. Para conseguirlo, delwerlia al mercado, llevar a cabo una
transaccion comercial, volver a su domicilio cors Iproductos comprados y
almacenarlos hasta su consumo.

Tradicionalmente se ha considerado que la comp@atkictos supone 2 tipos
de costes a los consumidores: costes directostgscds transaccion.

Los costes directoderivan del precio pagado por los productos yfaonién de
los productos comprados y del precio pagado pomigsnos. El coste directo es igual

11



al precio pagado por la compra y seria uno de iogipales factores utilitarios que se
analizardn mas adelante.

Respecto a estos costes directos en el canal pAlmey Chu (2010) observan
que los consumidores son menos sensibles al preammo compran en un portal o web
online que en una tienda fisica. En la misma liDemeratu, Rangaswamy y Wu (2000)
encuentran que el efecto combinado de precio y ge@m es menor en el entorno
online que en el canal fisico.

Los costes de transacci@e derivan de la actividad de compra y son ne@ssari
para transferir los productos desde la tienda helsdomicilio. Varios trabajos han
abordado estos costes para comprender el compertade compra del consumidor
(Betancourt, 2005) y, en particular, su influeneia la eleccion del canal online
(Chintagunta, Chu y Cebollada, 2012).

En este sentido, Betancourt (2005) identificé 6gipe costes de transaccion en
la actividad de compra: costes de oportunidadidedpo, costes de transporte desde el
domicilio a la tienda y desde la tienda al domigilcostes psicolégicos (a algunas
personas no les gusta ir a comprar), costes decairamiento de los productos en el
hogar, costes de ajuste de la cesta de la complad(d a la no disponibilidad del
producto deseado) y costes de busqueda. A losscesiimlados por Betancourt (2005),
Chintagunta et al. (2012) afladen una serie desaslieionales para el caso particular
de la compra de ropa y complementos: costes deresfiisico de sostener las bolsas o
llevar las diferentes prendas en la mano, de psebas diferentes prendas de vestir y a
veces de llevar una compra voluminosa a casa;<dstenvio a domicilio (en caso de
gue el comprador utilice este servicio); y otrostes, como por ejemplo la espera hasta
que el pedido de ropa, calzado o complementosdlefjdomicilio o al establecimiento
fisico (en las compras con servicio de envio a ditimiy en todas las hechas en tiendas
y webs online).

Por otra parte, Liang y Huang (1998) identificasostes de transaccion en la
compra de prendas de vestir, zapatos y complemeigtarnoda: costes de comparar
alternativas, costes de busqueda de productosooniation, costes de examinar el
producto, costes de negociacion, costes asocidgueceso de pago, costes de envio y
costes del servicio postventa.

Por ultimo, Hansen (2006) desarrolla un modelo paeduar los determinantes
de la compra repetitiva en internet de productosdda basandose no solo en la teoria

de los costes de transaccion sino también en tatde la accidon razonada, la teoria del
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comportamiento planificado, el modelo de acepta@éntecnologia, la teoria de la
adopcion de innovaciones y la teoria del riesgaipiglo. Teniendo en cuenta estas 6
teorias, Hansen (2006) agrupa los costes/factaregpgeden incidir en la eleccion de
canal en las siguientes categorias: el esfueriam figercibido, la presion percibida del
tiempo, el disfrute de la compra, la complejidadciieda, la actitud hacia la compra
online, el riesgo percibido de la compra online,sktisfaccion post-compra y la
intencién de repetir una compra online.

Segun Becker (1965), el objetivo del consumidoma@smizar el coste total de
la compra. Al margen de que el precio (costes tisdde los productos puede variar en
diferentes tiendas, conviene notar que los costdgadsaccion pueden llegar a ser muy
importantes en magnitud y ser determinantes enlelecién de un establecimiento
comercial u otro. Estos costes interaccionan estyecon el coste directo de la compra,
de manera que a veces el coste total es menorceini@ra se hace en una tienda y
mayor si se hace en otra.

Asi mismo, la teoria de los costes de transaccaimipe explicar por qué los
consumidores eligen un formato de tienda fisicaciio y también por qué eligen un
canal u otro (Teller, Kotzab y Grant, 2012). LiapndHuang (1998) sefialan que los
consumidores evalian distintos canales de compeliggn aquel que minimiza los
costes de transaccién percibidos. Ademas, obseguanlos costes de transaccion
percibidos influyen significativamente en la eléccentre el canal online y offline.

De hecho, Kenny (1999) indica que los objetivosvelgpara el éxito del
comercio online son minimizar el coste del prodyctwstes directos) y, sobre todo, los
costes de tiempo invertido en la compra, tiempaedepcién del producto, costes de
transporte y maximizar la conveniencia y disfruge ld compra online (costes de

transaccion).

2.4 IMPORTANCIA DE INTERNET EN EL PROCESQO:

Internet ha demostrado su gran impacto en la detivecondémica y comercial,
caracterizandose por una comunicacion economiogegactiva con los consumidores,
por proporcionar informacion y posibilidad de comjmstantanea de los productos y
servicios, convirtiéndose en un medio para el cmashabitual de un gran niamero de
consumidores (Park y Kim, 2003). La relacion camdiry directa con el cliente que

ofrece el medio Internet, permite a las empresssfidr la oferta de sus productos y
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servicios no de una forma globalizada sino adaptadi&s necesidades de los
consumidores (Degeratu et al. 2000), ofreciendotg@o, un trato mas personalizado
gue se traduce, en muchos casos, en una mayadeiglt cliente (Srinivasan, Anderson
y Ponnavolu, 2002). Un elemento importante quezatil las empresas en internet y
agencias de publicidad para conseguir informacodmeslos habitos de navegacion del
usuario son las cookies (pequefia informacion eavid un sitio web y almacenada en
el navegador del usuario) y que les ayudan a afrdcesuario informaciéon y paginas
web relacionadas con las visitadas anteriorménées. ejemplos relacionados, son las
diferentes herramientas utilizadas para obtenernmdcion sobre el trafico que recibe el
sitio Web de una compafia (p.ej. Google Analytioskobre las menciones a la
compaiiia que realizan los consumidores en rededes(p.ej. Social Mention).

Los consumidores se encuentran cada vez mas irdosyala hora de realizar
sus compras. De hecho, el canal online ha pasa#o elave en este proceso y en la
toma de decisiéon final sobre la adquisicion, nam Swdra obtener informacién sobre
productos y servicios, sino también sobre la erpefa que han tenido otros
consumidores.

Segun el Ultimo estudio publicado por la Asociagpara la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC, 2015) la venta onlitedavia no tiene gran
relevancia en el volumen de compra de algunos resgtpero Internet es sin duda un
canal vital en la busqueda de informacién paragdo® sectores de compra.

Como dato importante para observar la relevanciingnet como medio de
informacion para la compra es que en Espafa, @diestle la AIMC (2015) indica que
el 73,5% de los internautas espafoles declararr hatmado una decision de compra
motivado e informado por contenidos de Internet.

La penetracion de Internet en nuestro pais sigemesrdo, y casi la mitad de los
consumidores ya accede a Internet para buscamiafaén de productos o servicios,
realizar comparativas para formarse una opinioncal@ a tomar una decision de
compra. Ademas de un canal de informacién con gatencial, Internet es una
plataforma social (blogs, foros, redes socialescias) y su influencia en las decisiones
de compra sera cada vez mas grande. Asi que estrédegia de toda organizacion,
empresa 0 marca tienen que potenciar este carmahparcarse mas a sus consumidores,
gue estan en Internet, informandose de forma cérdedde casa y, a la vez, activa, de

las mejores opciones de compra.
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Relacionado con todo lo anterior se ha llegadofinidel fenomeno de compra
multicanal; el cual consiste en que los consumalbrescan informacion a través de un
canal pero compran en otro distinto (Verhoef, NeglVroomen, 2007).

Asi, el estudio del comportamiento de compra matiad, donde el consumidor
combina el canal fisico y online durante el procgsdusqueda de informacion, resulta
de especial interés por parte de la comunidad atadéy empresarial. En el &mbito
académico, (Neslin y Shankar, 2009) desarrollataroecepto de «gestion del cliente
multicanal», destacando la necesidad de analizaomlportamiento del consumidor
como punto de partida para el desarrollo de egietede marketing multicanal
efectivas (Orus, 2012)

Sin embargo, la estrategia multicanal y sus intemor incentivar el uso de
algunos canales han sido vistos por algunas engpm@Esao una oportunidad para
ahorrar costes operativos. Pero la gran mayorialids, la consideran como una
oportunidad para aumentar las ventas ante la deeahe que los compradores
multicanal son mas valiosos y rentables que losumidores de un Gnico canal.

Numerosos informes elaborados por consultoriasaavedta creencia. Segun se
pone de manifiesto en ellos, los compradores namécson muy activos, compran mas
y gastan mas dinero que los compradores que utilima Unico canal (Ecommerce-
news, 2015).

También la investigacion académica lo hace ya dumriks y Sullivan (2005) y
descubren que los compradores multicanal son gigtifamente mas rentables que los
compradores que solo usan un Unico canal.

Por todo ello, el consumidor trata de adaptarsgt@rmuevo entorno de infinitas
posibilidades de consumo, y aprovechar las ventgj&scada medio le ofrece para
obtener el resultado que mejor satisfaga sus rzmies y/u objetivos de compra. Por
ejemplo, el consumidor puede hacer uso de los sesunformativos que Internet le
ofrece para buscar informacién sobre diferentedlymtos y comparar alternativas de
compra. Una vez establecidas sus preferenciasgpamgtlir al establecimiento fisico
para comprobar in situ la informacion consultadaalizar la compra. También podria
darse la situacion contraria, en la que el indivicealiza la busqueda de informacién en
la tienda fisica y se asegura del producto queadedgquirir; después aprovecha las
herramientas que Internet le ofrece para comptar precio inferior al que pagaria en
el establecimiento fisico, o comprar directamente l& Web del fabricante. En

consecuencia, el consumidor puede combinar loslesrissico y online durante su
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proceso de busqueda de informacion para la conspresciente de los beneficios y
limitaciones de cada uno de estos medios (Orug)201
Segun el informe del Observatorio Cetelem (2015)3286 de la poblacion
espafiola busca informacion sobre ropa y calzadaved de Internet. Probablemente la
experiencia de ir de compras, ver escaparates grpodar los productos es lo bastante
gratificante, e impide que el porcentaje de la acibh que realiza busquedas de
informacion online sea mayor.
¢Por qué se utiliza internet para buscar inforrmapera la compras de ropa y
calzado en general? (segun estudio realizado p&r, ZB110)
* 66% Tomar una decision rentable y economiEacontrar el precio mas barato
o mejor relacion calidad precio, ahorrar tiemponcleacompro el producto.
=  60%Encontrar informacion detallada sobre productésformacion detallada
sobre productos concretos, averiguar cuales sqdéda3yventajas del producto y
gue debo tener en este tipo de producto, obtef@macion de forma practica,
ver que productos hay y asegurar que compro josjoé necesito.
= 55%Preparar una compra offlineEncontrar un proveedor cercano y ver como
es el producto.
= 49%Ver cudles son las tendenci&plo para echar un vistazo y estar al dia.
» 43%Formar e intercambiar opinionegntercambiar ideas con otros, recoger
distintas opiniones sobre un producto, obtenerinézion imparcial y averiguar

lo que significa usar el producto cémo funciona.

2.4.1 Ventajas del canal online:

Tal y como se ha sefalado anteriormente, Intembasconvertido en un medio
cada vez mas utilizado dentro del proceso de decae compra, tanto para la busqueda
de informacion y comparacion de alternativas, c@au@ la decision de compra final y
comportamientos post compra (Levin, Levin y He2a005).

Si empezamos comparando Internet con los canales did&ibucién
tradicionales, observamos que los consumidoresrudati una serie de beneficios que, a
su vez, se traducen en un conjunto de motivacignesgeneran el comportamiento de
compra interactiva. Conocer cuales son esas maiives resulta indispensable para

poder estimar el futuro desarrollo del comercitualr (Rohm y Swaminathan, 2004).

16



La gran disponibilidad de informacion ha eliminaamkmetrias de informacion
en el mercado, y el consumidor se encuentra enrmegicion cuando trata con los
distintos agentes e intermediarios (Joines, Sclyebeheufele, 2003)

Junto a lo anterior, otros factores que contribiyguie Internet resulte atractivo
como sistema de compra directa son: la posibildkadfectuar compras las 24 horas del
dia (Dholakia y Uusitalo, 2002), la menor dispoliilaid de tiempo del consumidor para
efectuar compras y poder disfrutar de actividadesao y de tiempo libre (Martinez,
Polo y Flavian, 1998), o la comodidad de poder gampin tener que salir de casa y
con plena libertad y tiempo para elegir (Brown, @€gp/oges, 2003).

En conclusién y segun el estudio llevado a cabo fxperian Marketing
Services (2013) los consumidores que apuestan gpaornpra online destacan las
siguientes ventajas frente a la tienda fisica:

* La rapidez y el ahorro de tiempo en el momenttaad®mpra.

* La obtencidn de mejores precios y ofertas.

* La flexibilidad de horario.

* La obtencion de informaciones comparativas yispaahibilidad en varios sitios web.

La revision de la literatura integra los beneficopge Internet proporciona al
consumidor en dos tipos: utilitaristas o heddnidestos motivos son personales y
dependen de la situacion de consumo analizada (Gtp1999).

2.4.1.1 Motivaciones utilitaristas:

Este tipo de motivaciones hacen referencia a téeefiia en la compra (Sherrell
y Ridgway, 1986). En este sentido, cabe sefalarajypercepcion de la utilidad que
proporciona Internet es mayor para los consumidguesya han realizado compras a
través del canal online (Dholakia y Uusitalo, 2002)

» Comodidad y ahorro de tiempo:

De acuerdo con la mayoria de estudios (Dholakiaugitdlo, 2002; Rohm y
Swaminathan, 2004; Vrechopoulos, Siomkosy Duokidi)1), el principal beneficio
gue los canales de compra a distancia proporci@ahaomprador es la comodidad,
siendo una de las principales ventajas de estiesrss frente a la compra tradicional.

Internet proporciona a los consumidores la posiédide realizar sus compras
virtuales a cualquier hora y, ademas, simultanearte otras actividades (Kim, 2002;

Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002). Por talstomportancia del tiempo libre
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para el consumidor es un aspecto que debe favoekedesarrollo de la compra en casa
y la compra a través de canales interactivos caoreoriet.

Otros factores como el ahorro de tiempo y dinerotrdmuyen a mejorar la
actitud ante la compra a distancia por parte detosumidores (Vrechopoulos et al,
2001). En este sentido, la localizacion del estaliento y los costes asociados al
transporte o viaje son también determinantes eslelecion de Internet como canal de
compra, sobre todo para los consumidores cuyos<dst desplazamiento son elevados
0 que no pueden desplazarse y que residen en mamades (Sim y Koi, 2002). Asi
mismo, los canales electronicos eliminan toda lablematica asociada al
desplazamiento del consumidor para el acto de anyar que permiten realizar la
misma sin salir de casa y con libertad y tiempaapaegir. Este beneficio resulta
particularmente positivo para aquellos consumidowgs edad o discapacidades fisicas
les impiden acudir al punto de venta, y para agsalsuarios con fuertes restricciones
temporales debido a sus obligaciones hacia el jorapda familia (Brown, Pope y
Voges, 2003).

En definitiva, existe un grupo de consumidores tgat@an de ahorrar tiempo con
objeto de mejorar su calidad de vida, y una formeahdcerlo, es precisamente,
reduciendo el tiempo empleado en la compra (Dhalgkiusitalo, 2002).

Segun la literatura revisada anteriormente podeamiiipar que en nuestra
investigacion las personas que valoren mas losegitrs de ahorro de tiempo, costes de
desplazamiento y transporte, flexibilidad de hasy la comodidad utilizaran mucho
mas el medio online para la busqueda de informaci@ncompra online que el resto de
la muestra analizada.

Proposicionl: Los consumidores que valoren los edgrios utilitarios
relacionados con la comodidad, costes de transpgred ahorro de tiempo preferiran
Internet a la tienda fisica tradicional para la bgsieda de informacién y compra.

* Variedad y amplitud de surtido:

En Internet, los consumidores pueden encontratnféote gran variedad y
surtido de productos junto con informacién detalladbre éstos (Park, Chung y Kim,
2003).

Los establecimientos virtuales pueden ofrecer mémién muy extensa sobre
precios, opiniones de otros consumidores o solwgioductos ofertados (Park et al.,
2003).
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Los entornos virtuales pueden afectar decisivamanta forma en que los
consumidores buscan y evallan la informacion stiwrgroductos segun Degeratu et
al. (2000). Asi, el uso de canales de compra ictiers reduce el coste de busqueda de
informacion sobre las distintas categorias de mroduy servicios ofertados. En el
trabajo de Degeratu et al. (2000) se pone de nestofi que la informacion
proporcionada por los canales tradicionales sotseatributos del producto que los
consumidores pueden percibir con los sentidosgerisw a la que proporciona Internet,
mientras que los costes de busqueda de informaocidmuy inferiores en los entornos
virtuales, especialmente si tenemos en consideratidoutos distintos del precio.

Internet ofrece gran variedad y amplitud de surtigowoporciona gran cantidad
de informacion, respondiendo a los clientes sohdas, necesidades o deseos, dando
lugar a un sistema de informacion muy eficientegilitando el proceso de compra a
través de un mejor ajuste entre la oferta y la aelmaBerthon, Pitt, Katsikeas, y
Berthon, 1999).

Segun las investigaciones anteriores podemos praflexen nuestro estudio la
importancia de la variedad de productos llevardahlacmayor utilizacion de Internet
para la busqueda de informacién y compra onlineefjuesto de la muestra analizada.

Proposicién 2: Los consumidores que valoren que oreh los elementos
utilitarios relacionados con la variedad y amplitudke surtido preferiran Internet a la
tienda fisica tradicional para la busqueda de infoacion y compra.

* Reduccion de Precios:

Un aspecto positivo de la compra interactiva paraoasumidor es su mayor
grado de internacionalizacion y desintermediackmnagonés, 1997). Esta caracteristica
la hace mas atractiva que la compra tradicionalgye Internet elimina cualquier
frontera fisica y permite adquirir los bienes destono en aquel punto geografico
donde su coste es mas reducido.

En concreto, se pueden conseguir importantes detesusobre el precio medio
de un producto, con mejor calidad y sin tiempogsjgera excesivamente largos para la
entrega de la mercancia, lo que constituye unavawifin importante para los
consumidores (Joines, Scherer y Scheufele, 2003).

El estudio realizado por Reibstein (2002) pone deifiesto la importancia del
precio como criterio de eleccion de la mayoria desamidores para seleccionar los

establecimientos virtuales donde realizan sus casapilos compradores con
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motivaciones econdmicas, ven el precio como un compte importante del coste y
comparan precios entre diferentes alternativas.

Korgaonkar y Wolin (1999) sostienen que las mofivaes econOmicas estan
directamente relacionadas con la exposicion aratelya que los consumidores que
tratan de obtener reducciones de precios navegeantdumucho tiempo buscando
ofertas. El analisis de segmentaciéon de consunsgdelectronicos de Keng, Tang y
Ghose (2003) también pone de manifiesto la relaendre la experiencia de navegacion
y la busqueda de promociones.

Segun la literatura revisada anteriormente podeamdEipar que en nuestra
investigacién las personas que valoren mas el ekemée promociones y ofertas
utilizaran mucho mas el medio online para la budguage informacion y la compra
online que el resto de la muestra analizada.

Proposicion 3: Los consumidores que valoren los nedmtos utilitarios
relacionados con las promociones y ofertas prefénrinternet a la tienda fisica
tradicional para la busqueda de informacion y congpr

2.4.1.2 Motivaciones hedonicas:

Existe un conjunto de consumidores que realizan camspras por motivos
diferentes a los utilitaristas. En concreto, busdiaersion, escapismo y espontaneidad
(Hirschman, 1984; Kim, 2002; Maholtra et al., 199Buscan valores subjetivos y
personales que no estan asociados al desempefmadaraa especifica (Dholakia y
Uusitalo, 2002). Estos individuos centrados en vactones hedonicas prefieren ser
estimulados con gratificaciones internas, es deaigciones, diversion y contacto con
otros consumidores (Babin, Darden y Griffin, 19%ara estas personas, la busqueda
de informacién en la compra se convierte en ungurda de sentimientos y en una
necesidad de interaccion social (Crandall, 1979).

Otras motivaciones hedonicas son las sociales,t@u@ importancia tienen
actualmente debido a las redes sociales y a laiciobque tienen estas para compartir
impresiones, opiniones y comunicacion con el ewmtosocial de la persona. En
particular en la compra y busqueda de informaciidme de ropa, el consumidor puede
compartir con su entorno social sus adquisiciompesyectar una imagen deseada,
compartir gustos por la moda e interactuar socialeneon otros usuarios con mismas

inquietudes. La utilizacion de herramientas derivgecomo webs de fotos, blogs de
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moda, redes sociales, webs de marcas, puede favdéasanotivaciones hedodnicas en la
compra y basqueda de informacion de ropa y compiezeeen el entorno online.

Estas motivaciones hedodnicas son especialmenteantéss en la compra de
moda textil y muchas veces perjudican el comerolme en favor del comercio offline,
como por ejemplo la diversion que supone ir de gaspara muchas personas. Por el
contrario, los consumidores pueden navegar pornetesimplemente para divertirse,
para posteriormente transmitir sus experienciasas @onsumidores a través de redes
sociales y blogs o para recoger informacion solwdyztos y/o servicios de su interés.

Este valor hedodnico se incrementa cuando los evdovirtuales fomentan la
imaginacion del comprador. En la actualidad, Irdemsta incrementando su valor de
entretenimiento a través de presentaciones multam@duegos interactivos, que son
utilizados como herramienta promocional en las gas\pEl entretenimiento es, por
tanto, un componente importante de Internet (Raedg2006).

A pesar de que las caracteristicas de Internetenmifen que el consumidor
pueda tocar, sentir o probar los productos y, patot no recibe esta gratificacion
instantanea, las pantallas virtuales pueden esimag sentidos del comprador a través
de la vista y el oido (Rodriguez, 2006).

Por otra parte, las motivaciones hedonicas dutasteompras de ropa en tienda
fisica tradicional son facilmente perceptibles @ndonsumidores que realizan compras
de ropa por diversién, entretenimiento, mejoraed¢hdo de animo, razones sociales en
compras en compafiia, etc.

Segun la literatura revisada anteriormente solwemativaciones heddnicas no
podemos anticipar que en nuestra investigacidnpkrsonas que valoren mas la
diversion en el proceso de compra y alto nivelatesfaccion al realizar una compra de
ropa, utiicen mas el medio online u offline pa@ablisqueda de informacion y la
compra que el resto de personas, ya que las manescheddnicas pueden darse en los
dos medios y son muy subjetivas.

Proposicion 4: Los consumidores que valoren los neémtos heddnicos
relacionados con la diversion y alto nivel de sédiscion en la compra de ropa no
tendran preferencia entre Internet o la tienda ftsi tradicional para la busqueda de

informacion y compra.
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2.4.2 Limitaciones del canal online:

A pesar de todos los aspectos positivos que sesibanocido a favor de Internet
como canal de informacién y venta de bienes y sies;i debemos sefialar también la
existencia de inconvenientes del medio digital cespecto a los mercados fisicos
tradicionales. Desde el punto de vista del consomids principales inconvenientes de
internet vienen dados por la falta de seguridadilpela en los procesos de pago y por
los temores a la hora de proporcionar informacidivagda de caracter personal
(Steinfield y Whitten, 1999; ONTSI, 2013), lo guetsaduce en una falta de confianza
hacia este medio e impiden en cierta medida surddsa

Afortunadamente, la evolucién de Internet y la mmagwadurez del usuario
online suponen la desaparicion paulatina de estasrbs al desarrollo de Internet y del
comercio electronico, aunque a un ritmo relativaimdrajo (Kumar y Venkatesan,
2005; Van Noort , Guda, Kerkhof, and Fennis, 2008).

No obstante, existen otras limitaciones de Interdetrivadas de su propia
naturaleza, que podrian suponer barreras menosablg® con el paso del tiempo.
Especificamente, la falta de interaccion fisica ebproducto, con el establecimiento y
con otros individuos como el personal de ventas¢c@®o la ausencia de gratificacion
instantanea (en los casos de productos fisicos wigitalizados), implican que el
consumidor sea reacio a realizar todo el procesmdgra exclusivamente a través de
Internet (Citrin et al., 2003)

Segun la investigacion de Gurrea, Flavian y Orid 12 las caracteristicas del
propio individuo pueden representar ciertas linnit@aes en la busqueda de informacion
y compra en el canal virtual. En este sentidosegl humano posee unos recursos
cognitivos limitados que suponen que no sea cagaadduirir y procesar toda la
informacion relevante para llegar a la resoluciérud problema de decision o situacion
de compra. Esta caracteristica de la condicidon hanes especialmente relevante en
Internet, donde el consumidor tiene acceso a Ggwlilimitadas de informacién pero
no los recursos cognitivos suficientes para protaesa su totalidad.

En este sentido otras investigaciones que hanzadalieste fendmeno han
constatado que grandes cantidades de informaciédepusobrecargar al individuo
(Sicilia y Ruiz, 2010), produciendo sentimientogaie/os, tales como frustracion o

confusiéon (Walsh y Mitchell, 2010), lo que puedsghllr a provocar que el consumidor
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rechace la compra de productos online y retraskesision de compra final (Cho, Kang
y Cheon, 2006).

En definitiva, podemos concluir diciendo las prpades ventajas que han
resultado para las tiendas fisicas y limitacionas gl comercio online son (Experian
Marketing Services, 2013):

« La posibilidad de ver y tocar los productos.

* La obtencién inmediata del producto después denapra.

» Mayor seguridad en el momento de comprar.

« La posibilidad de hablar con expertos en la @epdra que les asesoren.
Teniendo en cuenta todo lo anterior hacemos lassitgiproposicion.

Proposicién 5: Los consumidores que valoren la ngidad de probarse, very
tocar los productos en la compra de ropa preferiréa tienda fisica tradicional a

Internet para la busqueda de informacién y compra.
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CAPITULO 3: PROPUESTA DE INVESTIGACION

El presente Trabajo Fin de Grado pretende andbzmnportancia de diferentes
atributos de compra y distintos comportamientobuakrjueda de informacién online y
offline para la decision de una compra, en este fraslizando en la compra de ropa y
complementos.

La eleccion del sector textil ha sido personal daipor la importancia que esta
cobrando la compra de ropa online y la alta infaidgradisponible en la red. Este sector
de consumo es de vital importancia ya que siemgtié gresente en los presupuestos
generales de las familias con un porcentaje entain®% de gasto total (dato del
Instituto Nacional de Estadistica, 2014).

El presente trabajo analiza la influencia de fadaituacionales y personales en
las valoraciones de los canales online y fisicocaso en la preferencia por cada canal
para buscar informacion y comprar el producto. &iaaldo la literatura e
investigaciones anteriormente realizadas, se haadomla decision de elegir las
variables nivel de implicacién hacia la compra adga; como una variable situacional y
el género, como una variable personal, con laesus# puede determinar la diversidad
en intensidad de busqueda de informacion, difesesamportamientos de compra, nivel
de utilizacion de internet y valoracion de los daes hedonicos y utilitarios en una

compra.

3.1 NIVEL DE IMPLICACION EN LA COMPRA:

La implicacion se ha considerado como una de laablas clave que pueden
explicar el comportamiento del consumidor. En elterto transaccional, es previsible
que los individuos se comporten de manera diferante una misma decision de
compra en funcion de su grado de implicacion (Dkiala2001). Por ejemplo, un
consumidor implicado se informa de antemano y evalé una forma mas critica la
informacion disponible (Celsi y Olson, 1988). Iguahte, la implicacion del individuo
determina la duracion, la intensidad y la compéajidel proceso de decision de compra
(Howard y Shet, 1969) y la experiencia de comprak¥field y Baker, 1998).

La conceptualizacion de la implicacion ha sido wmd importante y

controvertido en la investigacion de marketing ydgmos encontrar mdultiples
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definiciones. Zaichkowsky (1985) define implicaciéomo “la relevancia percibida de
un objeto por parte del individuo en funcion de sasesidades inherentes, valores e
intereses”; para Celsi y Olson (1988) “la implicactise dice que refleja el grado de
relevancia personal de la decision para un indivieln términos de sus valores basicos,
metas y auto concepto”.

Por su parte, la implicacion situacional definida Bloch (1981), se refiere a
una situacion concreta, limitada en el tiempo,cablie a un contexto especifico, con un
caracter provisional y que disminuird cuando eetbp de compra de un determinado
producto o servicio ha sido adquirido.

La importancia de la implicacion en la gestidon dg delaciones con el cliente
online es destacada por Nuns (2005), que sostiaaeet) nivel de implicacién del
cliente en la compra afectara considerablementeuss deseos de establecer
comunicacion con la empresa, la cual rentabilidésha comunicacion en la medida en
gue sea capaz de identificar cual es el nivel gdidacion de cada cliente y adaptar la
conversacion en funcién de dicho nivel.

El esfuerzo dedicado y la cantidad de informacidschda difieren segun el tipo
de decision considerada por el consumidor, ruandimitada o ampliada, de acuerdo
con la clasificacion de Howard y Sheth (1969), deenomparativamente mas intensa
en ésta ultima con mayor implicacién. El consumiohmlaga mas ante la compra de
bienes de especialidad o de compra esporadicaeqgerdpra rutinaria ya que poseen
mayor implicacion por parte del consumidor (Aloes@l., 1999).

Podemos diferenciar tres tipos de decisiones canditerentes niveles de
implicacién en la busqueda de informacién y commyaespondientes (Santesmases,
2004):

1) Decision habitual o solucion comuan del probleméal consumidor soluciona

los problemas cotidianos con soluciones repetidasimarias. No existe

compromiso con la compra ni alta implicacion. Aestos problemas de escasa

relevancia el consumidor suele reaccionar con cotamdientos leales (fidelidad

a una marca) o con actuaciones repetidas (comfpnania pero sin componente

de lealtad o de decision racional, por costumbrexiste fidelidad de marca).

2) Decision limitada o solucion sencilla del problema&responden a problemas
escasamente complejos. Generalmente se plantedtu@ciones de ofertas de

nuevas marcas en los establecimientos de ventgp(ploar) o en situaciones de
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3)

aburrimiento por una exagerada repeticion de respsi® de fidelidad (nos
aburrimos de hacer siempre lo mismo sin que hagacansa especialmente

significativa, e}, cambio de restaurante).

Decision ampliada o solucién compleja del problem&s cuando el
consumidor se enfrenta a situaciones mas compicadala novedad de la
situacion, por escasa o0 nula experiencia en lgcetede productos
considerada, por ser un bien o servicio de elevatlgoria econémica o por
referirse a una situacion de alta implicacion. Eio® casos el consumidor
generalmente inicia un proceso de busqueda demafoén para incrementar su
conocimiento, realiza una evaluacion de la inforigraen funcion de sus

criterios e identifica cual es su mejor alternativsolucion.

A continuacién en la tabla 3.1 se realiza un resursebre los tipos de

decisiones segun el nivel de implicacion de la aamp

Tabla 3.1 (Decisiones segun el nivel de implicaci@m la compra)

Solucién comun

Solucién limitada

Solucion compleja

Nivel de implicacién] Minimo Baja/media Importante
Reconocimiento del| Rutinario, Inesperado, Infrecuente,
problema automatico semiautomatico complejo

Busqueda de Irrelevante Minima, limitada Relevante, extensa

informacion

Decision de compra

Sin atributos,
rutina, comodidad

1-2 atributos,
decision simple,

impulso, comodidad

2-4 atributos,
decision compleja,

racionalidad

Actividades pos

compra

Sin evaluacion,
lealtad de marca,

rutina

Leve evaluacion,
posible recompra,

cambios de marca

Evaluacion real,
fidelizacion,

reclamaciones

Fuente: elaboracion propia
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En el estudio llevado a cabo vamos a analizar iésredcias entre las
motivaciones utilitarias y heddnicas y su relaaon la preferencia por el canal fisico
tradicional o internet en compras de ropa de bajicacion, con solucion limitada, y
en compras de ropa de alta implicacion, con satuc@mpleja. En consonancia con la
literatura revisada podemos pensar que ante comgeasbaja implicacion los
consumidores utilizan menos fuentes, tiempo y eafuen la busqueda de informacion
sobre el producto, y se valoran mas elementos calnahorro de tiempo, costes de
transporte, comodidad y diversion en el procesccalmpra. Por el contrario, ante
compras de ropa de alta implicacion los consumglatdizan mas fuentes, tiempo y
esfuerzo en la busqueda de informacién sobre @lupto, y se valoran mas elementos
como la necesidad de probarse y de tocar el prodtattilidades de pago y la amplia
variedad de productos.

Proposicién 6: Ante compras de baja implicacion losnsumidores realizan
una busqueda de informacién sobre el producto menowvaloran mas elementos
como el ahorro de tiempo, costes de transporte, @disiad y diversién en el proceso
de compra.

Proposicion 7: En compras de alta implicacion losrcisumidores realizan una
busqueda de informacién sobre el producto mayorajovan mas elementos como la
necesidad de probarse y de tocar el producto, fdades de pago y la amplia variedad
de productos.

En términos de multicanalidad se puede predecir aue compras de baja
implicacién se tiende a utilizar menos medios (mt€ o tienda) llevando la busqueda
de informacién y compra casi paralelamente y aotapcas de alta implicacion se
utilizaran mas medios (internet y tienda) en lagoésla de informacion y posterior
decision de compra. Esta mayor utilizacion de feemte informacion en compras de
alta implicacion es debida a que el consumidor sitcenayor nimero de opiniones,
informacion y seguridad antes de tomar la decidénompra final.

Proposicién 8: En compras de baja implicacion losnsumidores utilizaran
menor cantidad de fuentes de informacion y en comprde alta implicacion

utilizaran mayor cantidad fuentes de informacion.
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3.2 DIFERENCIAS POR GENERO:

El género del consumidor ha sido tradicionalmenstuddado como una
caracteristica clave del comportamiento de contarag online como offline.

En este sentido, estudios anteriores han analizacion entre las motivaciones
hedonicas y utilitarias y el género del consumidi, el estudio llevado a cabo por
Dittmar y Drury (2000) concluydé que las comprasepan jugar un papel mucho mas
psicolégico y emocional para las mujeres que pasahombres. Campbell (2001)
también divulgd que las mujeres tienen unas aegsimamente mas positivas hacia el
proceso de compra de ropa y que a su vez lo ascomarel ocio mientras que los
hombres tienden a tener actitudes negativas hbp@e&eso de compra de ropa y estan
méas enfocados a obtener una compra con el minimiengo y esfuerzo posible.
Segun la revision de literatura realizada antergmm® se podria percibir una tendencia
general, los hombres estan relativamente mas ndavgor factores utilitarios o
funcionales, mientras que las mujeres estan masadas por factores heddnicos.

Proposicién 9: Ante una compra de ropa y complenentos hombres estan
mas motivados por factores utilitarios y las mujsrenas influidas por factores
hedonicos.

Trabajos anteriores también han puesto de manmifaifgrencias en el nivel de
implicacién hacia una compra de ropa segun el géaerconsumidor. En este sentido,
Bergadaa, Faure y Perrie (1995) realizaron un msted Francia con mas de 700
adultos encuestados y basado en la implicacionla®rcompras a través de cuatro
dimensiones: ocio, econdmica, social, y la apabias mujeres mostraron una
implicacion de compra mucho mas fuerte que los hmembsobre todo en las
dimensiones de ocio y sociales, mientras que hasmhastraban un nivel mas alto de
rechazo hacia la compra.

Estudios previos hacen mencion a diferencias ctagrestableciendo que las
mujeres suelen estar mas implicadas en las adfiesdde compra, mas atencién a los
vendedores (Gilbert y Warren, 1995), estan mas cppamas por el riesgo y la
privacidad y valoran mas las relaciones y el cdotpersonal (Citrin al., 2003). Los
hombres manifiestan mayor interés en la informagigrersonalizacion del producto,
mientras que las mujeres valoran mas el sistenemtilega y post-venta de las compras
(Burke, 2002).
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Otros estudios han puesto en evidencia que las resmgompulsivas, por
impulso y compra de bienes como expresion de idietity simbolos de lo que les
gustaria ser es mayor en mujeres que en hombrisébj 2000). Para finalizar con los
diferentes estudios y segun afirman Slama y TasH{l®85) la implicacion es mas
importante para las mujeres que para los hombres.

En un contexto de compra online las diferenciagétero han sido investigadas
en diversos estudios empiricos relacionados caacégtacion de la tecnologia en la
compra por Internet, el uso del correo electronicla banca online (Lichtenstein y
Williamson, 2006; Chang y Samuel, 2004; Flaviaalgt2011). Gefen y Straub (1997)
afirmaron que, aunque el grado de utilizacion da tecnologia como el correo
electrénico sea similar entre sexos, la percepa#servicio es diferente entre hombres
y mujeres.

Existen evidencias divergentes en cuanto a la itapoia del género en el uso
de las tecnologias de la informacién como canataepra. De hecho, varios autores
han defendido la necesidad de indagar en las ddm® en el comportamiento del
comprador segun el género (Gao, Sultan y Rohm,)2@&1gunos estudios afirman que
a medida que la penetracion y la difusion de landiegias aumenta, el efecto
moderador del género disminuye (Zhou, Dai y Zh&0§,7). Otras investigaciones han
demostrado que los hombres y mujeres respondenaderandiferente en el contexto
online (Gattiker Perlusz y Bohmann, 2000).

Asi, Goldsmith y Flynn (2004) encontraron que eleggé, pero no la edad ni la
renta, esta relacionado con la compra online da (@ mujeres compraban mas ropa
online que los hombres).

Por lo que se refiere a la incidencia del génerdosndeterminantes de la
implicacién contemplados en nuestro trabajo, elgepercibido tiene un efecto mayor
en la compra online para el género femenino. Qhiuy Tang, (2005) defiende que las
mujeres manifiestan mayores niveles de ansiedadlgran la conveniencia de la
compra fisica mas que los hombres. El estudiozaddi por Luo, Mcgoldrick, Beatty y
Kathleen, (2006) sugiere que las mujeres buscanesitos que les ayuden a reducir el
riesgo en la compra online. También Tamimi y Sedasli (2007) analizan las
diferencias entre grupos segmentados por génead, atvel de ingreso y educacién en
la percepcién de confianza en Internet y encuergam las mujeres otorgan mayor
relevancia a los elementos que mitiguen la pérdedarivacidad y seguridad en el uso

de las nuevas tecnologias de la informacion (GexbgrStrahilevitz, 2004).
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Para finalizar, los resultados del estudio “Habdesompra offline y online del
consumidor espafol en el sector retail”, llevadalao por Experian Marketing Services
(2013), muestran que el perfil femenino apuestanagyor medida por la compra en
tienda frente a la compra online al considerarla practica (sefialado por un 72,3% de
las mujeres frente al 66% de los hombres), maséedima (afirmado por el 33,5% de
las mujeres frente al 25,4% de los hombres) y méstidia (considerado por un 30,8%
frente a un 23,3% de hombres). La sencillez depamencia online es preferida por los
hombres. Con respecto a la compra y busqueda dema€ion online y segun los
distintos estudios analizados las mujeres utibraligeramente mas el canal online que
los hombres.

Proposicién 10: Las mujeres estan mas implicadasedas hombres con la
compra de ropa

Para finalizar y con respecto a la literatura r@dé anteriormente sobre las
diferencias de género en el comportamiento de canpgmdemos percibir que en una
compra de baja implicacion los hombres estdn mds/adoms por factores utilitarios y
las mujeres mas influidas por factores hedonicas.eSbargo, parece que ante una
compra de alta implicacibn ambos géneros se ven im@slisados por factores
utilitarios.

Proposicién 11: Ante una compra de alta implicaci@nsumidores de ambos

géneros se ven mas impulsados por factores utikitsw
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CAPITULO 4: INVESTIGACION Y APLICACION EMPIRICA

4.1 METODOLOGIA

Para conseguir los objetivos planteados, se hadketzusiguiente metodologia:

1. Enla primera se ha realizado una revision dddealiura sobre la busqueda de
informacion y compra en entornos online offline.

2. Enla segunda etapa, y a partir de dicha litergtwen el objetivo de analizar
las proposiciones realizadas en el capitulo 3agedlizado un estudio empirico
consistente en un cuestionario combinado con wiidiexperimental. De
manera mas especifica, se han construido dos ¢omelicde compra (baja y alta
implicacion) para ver diferencias en las respuestasincion del escenario. Los
cuestionarios estan estructurados igualmente coifiel@ncia entre uno de
compra de alta implicacion con una muestra de diviguos y otro de compra
de baja implicacién con 75 personas. Dicha muestide conveniencia y esta
compuesta preferentemente por estudiantes y prefede la Universidad de
Zaragoza, trabajadores del Centro de Abastecimieaitinental Decathlon y
otras personas de mi entorno, que lo han rellepddm contribuido a su
difusion.

3. El cuestionario esté estructurado de la siguieortad (ver anexo):

En la introduccion se empieza con una presentgaésonal y un resumen del
objetivo de la encuesta en la que se garantizady@oslimato. A continuacion se
formulaban las primeras preguntas generales respaxmpra de ropa, canales
utilizados, nivel de busqueda de informacion adeeana compra y
motivaciones en la compra de ropa. En la segunda pa plantea el escenario
imaginando una compra de ropa y complementos desraém20€ o mas de
100€, segun la condicion a la que se asignaba éera aleatoria) al
encuestado. Al iniciar este apartado se utilizapregunta control en la que se
pedia escribir los productos de ropa que esta pdoda persona para
asegurarnos que habia leido correctamente el egcplenteado. En este
sentido, se identificaron 5 casos en los que ¢icgaante no recordo un
producto de ropa, por lo que fueron eliminadosadélisis. Por lo tanto, la
muestra final fue de 145 casos. A continuaciémeakzan unas preguntas

relativas al nivel de implicacion con la compra gima&ada, con el objetivo de
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comprobar que la manipulacion del nivel de impliéadalta: compra de 100
euros; baja: compra de menos de 20 euros) se teizado de manera exitosa.
Después, el participante respondi6é a una seriegdpiptas sobre nivel de
basqueda de informacion, valoracion de elementa®dgra, influencia de
fuentes de informacion, eleccién del canal onlitieda fisica y principales
frenos de la compra online y tienda fisica (verxahePara finalizar el
cuestionario, se recogio la informacion socioderéficg del encuestado en
cuanto a edad, género, actual ocupacion y compiasd en internet en los
altimos 12 meses. La encuesta concluye dando é&sagrpor la colaboracion.
4. Los datos y respuestas de las encuestas se ilpamigdisdo en un excel de una
forma un poco cadtica, por lo que al finalizardaagida de datos se procedio a
una ordenacion de los mismos. A continuacion seaomp los datos recogidos
en el programa IBM SPSS version 22 y se procedimalisis de los mismos.

Las caracteristicas de la muestra quedan recogidistabla 4.1.

Tabla 4.1 Ficha técnica de la investigacion

Ambito geografico Zaragoza
Técnica de recogida de datos A través de dos ouesiibs estructurados
Procedimiento de muestreo Muestra no probabilistica
Tamafio muestral 145 encuestas validas, 73 men23 €g
72 de més de 100 €
Varianza maxima admitida 0,5
Fecha de trabajo de campo Abril 2015

CAPITULO 5: ANALISIS Y RESULTADOS

5.1. MUESTRA Y TEST DE MANIPULACION

Analizando los datos sociodemograficos de la enauesdemos percibir que
estamos ante una muestra de 145 personas muy d@teas con distribuciones por
franjas de edad, género y ocupacion muy similaréa eealidad. En cuanto a las
compras realizadas por internet en los ultimos E28a®, se obtienen resultados muy
parecidos a otros estudios y literatura revisad@rimmmente (ONTSI, 2013). Las

caracteristicas sociodemogréficas de la investigaeiieden observarse en la tabla 5.1
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Tabla 5.1 Caracteristicas sociodemograficas del eslio empirico

Sexo Hombres: 58,6 %
Mujeres: 41,4 %
Edad Hasta 24 anos: 38,6 %

De 25 a 35 afos: 20,7 %
De 36 a 50 afios: 22,1 %
Més de 50 afos: 18,6 %
Actual ocupacion Desempleado: 4,8 %
Trabajador: 60,7 %
Pensionista: 4,8 %
Estudiante: 29,7 %
Compras realizadas a través de internét compras: 23,4 %
altimos 12 meses 1 -5 compras: 54,5 %
5—-10 compras: 11,7 %
Mas de 10 compras: 10,3 %

Para comprobar que la manipulacion del escenarcmmscta y validar nuestra
hipotesis de que una compra de menos de 20€ eema mMmplicacion que una compra
de mas de 100€ se ha realizado un test de manifn&e procede a calcular la media
aritmética de todos estos items para obtener el vakdio de la implicacién con la
situacion de compra planteada. Asi, el valor mégida implicacion con la compra en
el escenario de menos de 20 euros fue de 3,52. (de®sa = 1,41), mientras que en el
escenario de mas de 100 euros fue de 4,84 (de®a ti 1.55). El test t de diferencia de
medias para muestras independientes fue signiccétjl43) = 5,372; p = 0,000), por
lo que podemos concluir que la manipulacion deélnide implicacion fue exitosa. Asi,
podremos observar diferencias en funcion del mieeimplicacion de los participantes.
Esta prueba de test de manipulacion era imporfzaree confirmar los dos escenarios y
encuestas planteadas, con compra de baja implicgaon compra de alta implicacion.

Tras aplicar los dos cuestionarios a la citada tnueg continGa realizando un
analisis de los datos para responder a los obgetinteriormente planteados y validar o

rechazar las siguientes hipoétesis planteadas.
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Proposicionl: Los consumidores que valoren los edgrios utilitarios
relacionados con la comodidad, costes de transpgreg ahorro de tiempo preferiran
Internet a la tienda fisica tradicional para la bgsieda de informacién y compra.

Andlisis: utilizacion de la prueba T entre probalitl de usar internet para
buscar informacion o comprar y las valoracionesaflerro de tiempo, costes de
desplazamiento, comodidad y flexibilidad de horidonde fue necesario hacer una
recodificacion en funcion de las respuestas. Tam&@éha utilizado un analisis de estas
variables de elementos de compra en funcion deperiencia de compra.

Analizando estos elementos de compra respecto exgdariencia de compra
online se puede observar una mayor valoracion Hefra de tiempo, coste de
desplazamiento y transporte, flexibilidad de hasry comodidad en las personas que
han realizado mas de 5 compras en los ultimos Isesnd=n cuanto a la prueba T el
analisis mostraba estos resultados: comodidad7tt{i50,090, costes de transporte t=-
0,363 p=0,717, ahorro de tiempo t=0,234 p=0,815. |&rvariable comodidad la

diferencia es marginalmente significativa.

Proposicion 2: Los consumidores que valoren que oreh los elementos
utilitarios relacionados con la variedad y amplitudke surtido preferiran Internet a la
tienda fisica tradicional para la busqueda de infoacién y compra.

Andlisis: utilizacion de la prueba T entre probalitl de usar internet para
buscar informacion o comprar y las valoracionesad®glia variedad de productos,
donde fue necesario hacer una recodificacion ecidarde las respuestas. También se
ha utilizado un andlisis de esta variable amplidedad de productos en funcién de la
experiencia de compra.

Con respecto a la importancia de la amplitud déidsuda media obtenida
muestra un resultado del 4,7 para los dos gruposodsumidores, personas que
compran en tienda u online. Respecto a la prueba ®btiene t=0,74 y un nivel de
significacion de p= 0,379 en funcion medio de canprbisqueda de informacion
online y offline. En la variable variedad de proghscla diferencia no es significativa
segun p. La importancia del elemento amplia vadedia productos no influird en la

utilizacion de un canal u otro y se rechaza la sapon.
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Proposicion 3: Los consumidores que valoren los neémtos utilitarios
relacionados con las promociones y ofertas prefénrinternet a la tienda fisica
tradicional para la busqueda de informacion y congpr

Andlisis: utilizacion de la prueba T entre probaleitl de usar internet para
buscar informaciéon o comprar y las valoracionepmenociones y ofertas, donde fue
necesario hacer una recodificacion en funcion sledspuestas. También se ha utilizado
un analisis de esta variable promociones y ofegtaduncion de la experiencia de
compra. En cuanto a la prueba T el analisis mastesibos resultados: promociones y
ofertas t=-2,364 p=0,020. En el elemento promoacogeofertas la diferencia es
significativa ya que p<0,05.

Respecto a este elemento las personas que buscamnfodnacion para la
compra por internet lo valoran mas y en la prueba diferencia es significativa. Por

consiguiente los resultados confirman lo propuesto.

Proposicién 4: Los consumidores que valoren los neéntos heddnicos
relacionados con la diversion y alto nivel de sédiscion en la compra de ropa no
tendran preferencia entre Internet o la tienda ftsi tradicional para la busqueda de
informacion y compra.

Andlisis: utilizacién de la prueba T entre probaitl de usar internet para
buscar informacion o comprar y las valoracionesligdersion y nivel de satisfaccion,
donde fue necesario hacer una recodificacion etidarde las respuestas.

La prueba T respecto al nivel de blusqueda de ird#oidn online para la compra
del elemento diversion de compra t=-2,694 y p=0,0D8iferencia es significativa. Los
consumidores con alta valoracion de la diversi@il givel de satisfaccion de compra
buscan mucha mas informacion por internet pero ayp diferencias significativas
respecto a la compra online con t=-0,941 y p=0,B®lemento diversién de compra
es valorado con una media de 3,36 personas queraorap tienda y 3,79 personas que
compran online. Los resultados confirman lo propuee que los consumidores que
valoran la diversion y la satisfaccion de compmasienen preferencia entre internet y la

tienda fisica.
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Proposicidén 5: Los consumidores que valoren la neidad de probarse, ver y
tocar los productos en la compra de ropa preferirém tienda fisica tradicional a
Internet para la busqueda de informacion y compra.

Andlisis: utilizacion de la prueba T entre probalitl de usar internet para
buscar informacién o comprar y las valoracionesegesidad de probarse, ver y tocar
los productos, donde fue necesario hacer una faamddén en funciéon de las
respuestas.

El elemento necesidad de probarse es valorado sanmedia de 5,35 para
compradores en tienda fisica y 4,47 para compradmmkne, y el elemento necesidad
de tocar los productos es valorado con una medd8fepara consumidores de tienda
fisica 'y 3,79 para consumidores del canal online.

Respecto a la prueba T se obtienen unos resultsdwe la variable necesidad
de probarse t=1,747 y p=0,083 y sobre la variabtesidad de tocar los productos
t=2,264 y p=0,025. Con respecto a la necesidad mbamse la diferencia es
marginalmente significativa y sobre la necesidadodar los productos la diferencia es
significativa. Antes estos resultados tan significs se encuentra apoyo para la
proposicion de que los consumidores que valoraretesidad de probarse y tocar los

productos prefieren la tienda fisica a Internet.

Proposicién 6: Ante compras de baja implicacion losnsumidores realizan
una busqueda de informacién sobre el producto menowvaloran mas elementos
como el ahorro de tiempo, costes de transporte, @dislad y diversién en el proceso
de compra.

Andlisis: Realizacion de pruebas T para muestraependientes entre las
valoraciones de elementos de compra en funciontidel de compra alta o baja
implicacion.

El escenario estd compuesto de baja implicacién 78) y de alta implicacion
(n = 72). Se puede observar en la Tabla 5.2 queirsglen las distintas proposiciones
para un escenario de baja implicacion sobre laraeilon de los elementos de compra:
ahorro de tiempo (menos de 20€=4,90; mas de 1088} 30stes de transporte (menos
de 20€=4,45; mas de 100€=3,56), comodidad (men@9ée4,96; mas de 100€=5,25);
con excepcion de la diversiéon en el proceso de carfipenos de 20€=3,12; mas de
100€=3,94) que tiene una valoracion inversa a pussto. En los elementos coste de

desplazamiento con t=2,89 y p=0,004 y diversionteeR, 73 y p=0,007 (ver tabla 5.2)
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la diferencia es significativa. Los participantegovan mas la diversion en el proceso en

compras de alta implicaciébn y mayor coste monetadocontinuacion se muestra la

Tabla 5.2 con los factores en el proceso de commpfancion de la implicacion.

Tabla 5.2 Factores en el proceso de compra en fudnidel nivel de implicacion

Compra Media | Desviacién| PruebaT
estandar t p
Promocionesy | Menos de 20 euros 4,70 2,03
ofertas Mas de 100 euros 5,54 1,52 -2,83 | 0,005
Ahorro de tiempo Menos de 20 euros 4,90 1,68
Mas de 100 euros 3,39 1,71 5,38 | 0,000
Costes de Menos de 20 euros 4,45 1,94
desplazamiento | Mas de 100 euros 3,56 1,79 2,89 | 0,004
Variedad de Menos de 20 euros 4,68 1,80
productos Mas de 100 euros 4,99 1,67 -1,04 | 0,298
Diversion en el Menos de 20 euros 3,12 1,77
proceso de comprg Mas de 100 euros 3,94 1,85 -2,73 | 0,007
Necesidad de tocar Menos de 20 euros 4,10 1,63
los productos Mas de 100 euros 5,21 1,96 -3,71 | 0,000
Necesidad de Menos de 20 euros 4,38 2,06
probarse Mas de 100 euros 5,82 1,75 -4,52 | 0,000
Flexibilidad de Menos de 20 euros 4,74 1,69
horarios Mas de 100 euros 4,22 1,72 1,83 | 0,070
Facilidades y Menos de 20 euros 3,92 1,86
meétodos de pago| Mas de 100 euros 4,74 1,58 -2,85 | 0,005
Comodidad Menos de 20 euro$ 4,96 1,69
Mas de 100 euros 5,25 1,50 -1,10 | 0,274

Ante compras de baja implicacién la busqueda derimdicion sobre el producto
a través de internet es muy baja con una medig9% @n comparacion a compras de

alta implicacion con una media de 5,08, como sermbsn la Tabla 5.3.
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Proposicién 7: En compras de alta implicacion losrcisumidores realizan una
busqueda de informacién sobre el producto mayorajovan mas elementos como la
necesidad de probarse y de tocar el producto, fdades de pago y la amplia variedad
de productos.

Andlisis: Realizacion de pruebas T para muestraependientes entre las
valoraciones de elementos de compra y nivel deuatkgde informaciéon online en
funcion del tipo de compra alta o baja implicacion.

La Tabla 5.3 muestra la probabilidad de utilizateinet para buscar
informacion, asi como la preferencia por el carmhpealizar la compra (donde 1 =
preferencia por la tienda fisica y 7 = preferermia Internet) en funcion del nivel de
implicacion de la compra. Tal y como se observdaenabla 5.3, en compras de alta
implicacién, la intensidad de busqueda de inforgrac través de internet es mucho
mayor que en compras de baja implicacion. En cuatéopreferencia por el canal para
realizar la compra se prefiere mas el medio ordimeompras de baja implicacion que
en compras de baja implicacién con t=1,87 y p=0,0&3 Tabla 5.3) que muestran

diferencias marginalmente significativas.

Tabla 5.3 Uso del canal online para buscar informaén y preferencia por el canal
de compra en funcion de la implicacion con la compr

Compra Media Desviacion | Prueba T
estandar t p

Probabilidad de usar| Menos de 20 293 1,92

Internet para buscar|euros -6,59| 0,000
informacion Mas de 100 eurog 5,08 2,01

Medio de compra |Menos de 20

euros 2,67 1,72 1,87 | 0,063

Mas de 100 euro§ 2,17 1,51

Se puede observar en la Tabla 5.2 que se cummedidtintas proposiciones
para un escenario de alta implicacion sobre laraeion de los elementos de compra:
necesidad de probarse (mas de 100€ media=5,82;smer@0€ media=4,38), necesidad
de tocar los productos (mas de 100€ media=5,21;omate 20€ media=4,10),
facilidades de pago (mas de 100€ media=4,74; méa@d€ media=3,92), variedad de
productos ( mas de 100€ media=4,99; menos de 2@Hank68). En el elemento
métodos y facilidades de pago con t=-2,85 y p=0,0@5 Tabla 5.2) la diferencia es

significativa.
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Proposicién 8: En compras de baja implicacion losnsumidores utilizaran
menor cantidad de fuentes de informacion y en comprde alta implicacion
utilizaran mayor cantidad fuentes de informacion.

Andlisis: Realizacion de pruebas T para muestraependientes entre las
valoraciones de las fuentes de informacion en &mndel tipo de compra alta o baja
implicacion.

En compras de baja implicacion la persona se padriformar con utilizar una
fuente online u offline, por el contrario en unangwa de alta implicacion la persona
valora mas la utilizacion de fuentes online y offli

Como se puede observar en la Tabla 5.4 ante cordpraka implicacién (mas
de 100 euros) se valoran mas todas las fuentesfdenacion para la decision de
compra. A continuacion se muestra una tabla déulrgtes de informacién en funcién

del nivel de implicacion de la compra.

Tabla 5.4 Fuentes de informacién

Compra N | Media | Desviacion _Prueba T
estandar | t p

Importanma Webs dg Menos de 20 73 | 327 1.87

tiendas o marcas |euros -3,71| 0,000
Mas de 100 eurog 72 | 4,39 1,75
Impo.r.tanma con§ejos Menos de 20 73| 375 1.87
familiares y amigos euros -4,591 0,000
Mas de 100 eurog 72 | 5,04 1,49
Importancia redes |Menos de 20

73 | 2,41 1,77

sociales euros -3,5710,000
Mas de 100 euroy 72 | 3,47 1,81
Importancia Menos de 20
. 73 | 5,18 1,83
experiencia compras euros -3,10| 0,002
anteriores Mas de 100 euroy 72 | 5,97 1,19
Importancia blogs y | Menos de 20

. 7 2, 1,
revistas moda euros 3 86 83 -1,35/0,180

Mas de 100 eurog 72 | 3,29 2,00
Importancia personal | Menos de 20
. . 7 , 1,67
dependientes tiendq euros 3| 368 6 -1,69| 0,093
Mas de 100 eurog 72 | 4,18 1,86
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Proposicion 9: Ante una compra de ropa de baja imption los hombres estan mas
motivados por factores utilitarios y las mujeres siafluidas por factores hedénicos.

Andlisis: Realizacion de pruebas T para muestraependientes entre las
valoraciones de elementos de compra en funciogétedro y del escenario de compra
de baja implicacion.

En esta proposicion aceptariamos que las mujergs esas influidas por
factores heddnicos ante compras de baja implicad€sio queda patente en la
valoracion de la diversion en el proceso de corepral que la media es mayor para la
mujer con una t=-3,018 y p=0,004 (Tabla 5.5) questra una diferencia significativa.

Respecto a los factores funcionales o utilitaritlsjos los elementos son
valorados con una intensidad parecida entre homblremujeres por lo que
rechazariamos la proposicion. Cabe destacar quexriledad de productos y facilidades

y métodos de pago son mas valorados por la mujediterencias significativas.

Tabla 5.5 Diferencias entre hombres y mujeres en ekcenario de baja
implicacion

Género N Media | Desviacion|  Prueba T
estandar t p

Promociones y ofertas| Hombre 43 4,72 2,01 0,112 | 0,911
Mujer 30 4,67 2,07

Ahorro de tiempo Hombre 43 4,98 1,64 0,439 | 0,662
Mujer 30 4,80 1,77

Costes de Hombre 43 4,23 1,86 -1,162| 0,294

desplazamiento Mujer 30 4,77 2,03

Variedad de productos Hombre 43 4,28 1,78 -2,377| 0,020
Mujer 30 5,27 1,70

Diversion en el proces| Hombre 43 2,63 1,40 -3,018| 0,004

de compra Mujer 30 3,83 2,02

Necesidad de tocar log Hombre 43 4,09 1,43 -0,018| 0,986

productos Mujer 30 4,10 1,92

Necesidad de probars¢ Hombre 43 4,37 2,04 -0,57 | 0,955
Mujer 30 4,40 2,13

Flexibilidad de horario§ Hombre 43 4,56 1,61 -1,10 | 0,275
Mujer 30 5,00 1,80

Facilidades y métodos Hombre 43 3,56 1,71 -2,018| 0,047

de pago Mujer 30 4,43 1,98

Comodidad Hombre 43 4,86 1,50 -0,594| 0,554
Mujer 30 5,10 1,94
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Proposicién 10: Las mujeres estan mas implicadasedos hombres con la
compra de ropa.

Andlisis: Realizacidbn de pruebas T para muestraependientes entre la
importancia e implicacion en la compra de ropaustibn del género.

Como vemos en la Tabla 5.6 las mujeres punttan onoéds que los hombres
todos los items de importancia de la moda a exéep® comprar por necesidad que es
al contrario. Como puede observarse en la tabla fém$ores heddnicos como
satisfaccion que produce la compra, diversioncretees e identificaciones sociales son
mas valoradas por la mujer. Los elementos de irapoid de la moda para la persona
con t=-2,897 y p=0,004 e identificarse en grupa2&¢7 y p=0,011 (Tabla 5.6)
muestran diferencias significativas.

En cambio los hombres valorarian mas un factoitarid como la compra por
necesidad, corroborando alguna de las proposiciamésriormente analizadas. El
elemento compra por necesidad con t=2,826 y p=Q;D&la 5.6) muestran diferencias
significativas.

A continuacion se muestra la Tabla 5.6 de imporéatie la moda segun género.

Tabla 5.6 Importancia de la moda segun género

Género| N | Media | Desviacion| _ Prueba T

estandar t p

e fone | % | 570 | 15 | oo
e R
Identificarse en grupg ;c;;r:re gg j;g iig 2577 0011
Satisfaccion II;I/Icl)J?;tr)re 22 212 i;g 4.846| 0,000
ovasien—[vonbe |52 [ 533 | L o] o
Compro por necesida II;I/Icl)J?;tr)re 22 g;&; ig; 2826 | 0,005
Compro por impulso ucl);:re 23 gg;l 138 1.066| 0,288
Ot ylamd torre | 2 1273 | 148 0] a0
et e | o] 33| de e o
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Proposicién 11: Ante una compra de alta implicaci@@nsumidores de ambos
géneros se ven mas impulsados por factores utilitsr

Andlisis: Realizacion de pruebas T para muestradependientes entre las
valoraciones de elementos de compra en funciogétedro y del escenario de compra
de alta implicacion.

Ante compras de alta implicacién no se apreciagerelifcias significativas sobre
la valoracion de los factores utilitarios entre hoes y mujeres. En general si que se
valoran mas los factores utilitarios respecto aHedonicos como se aprecia en las
medias. Ademas, es destacable la alta valoracida kecesidad de tocar los productos
y la necesidad de probarse en compras de altacaedn. En consecuencia se aceptaria
la proposicion.

Tabla 5.7 Diferencias entre hombres y mujeres en ekcenario de alta implicacion

Género N | Media | Desviacion Prueba T
estandar t p

Promociones y ofertas| Hombre | 42 5,21 1,66 -2,223 | 0,029
Mujer 30 6,00 1,17

Ahorro de tiempo Hombre | 42 3,24 1,62 -0,885 | 0,379
Mujer 30 3,60 1,83

Costes de Hombre | 42 3,52 1,66 -0,177 | 0,860

desplazamiento Mujer 30 3,60 1,99

Variedad de productos Hombre | 42 4,81 1,64 -1,065 | 0,290
Mujer 30 5,23 1,69

Diversion en el proces|Hombre | 42 3,55 1,53 -2,208 | 0,031

de compra Mujer 30 4,50 2,13

Necesidad de tocar logHombre | 42 4,98 2,05 -1,190 | 0,238

productos Mujer 30 5,53 1,81

Necesidad de probars¢ Hombre | 42 5,67 1,80 -0,873 | 0,386
Mujer 30 6,03 1,69

Flexibilidad de horariofHombre | 42 4,07 1,69 -0,878 | 0,383
Mujer 30 4,43 1,77

Facilidades y métodos Hombre | 42 4,67 1,54 -0,438 | 0,663

de pago Mujer 30 4,83 1,66

Comodidad Hombre | 42 5,09 1,54 -1,037 | 0,303
Mujer 30 5,47 1,43
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y
LIMITACIONES

6.1 CONCLUSIONES

La realizacién de esta investigacion responde aeleesidad de una mayor
investigacidon en torno al comportamiento de busgueeé informacion de los
consumidores en entornos online y offline paradmpgra de ropa y complementos
teniendo en cuenta los siguientes efectos modersidmivel de implicacion de la
compra y género.

En este marco podemos sefialar diferentes aporéesctmesta investigacion.

En la primera conclusion podemos afirmar que lageras estan mas influidas
por factores heddnicos y los hombres por factotiéisatios en una compra de ropa y
complementos con diferencias significativas. Aungake destacar que esta diferencia
es mas apreciable en compras de baja implicaciangue en compras de alta
implicacién los factores utilitarios son mas vattra por ambos géneros limando esas
diferencias anteriormente mencionadas. Por otro,la$ importante destacar las
importantes diferencias en las valoraciones deslesientos de compra. El ahorro de
tiempo, coste de transporte, flexibilidad de hasg comodidad son mas valorados por
la poblacion que mas utiliza el canal online.

La segunda conclusion revela la alta utilizaciérnindernet para la busqueda de
informacion con casi un 70% de la muestra busaanmcion a veces, casi siempre 0
siempre antes de una compra cualquiera. Tambiéesiacable el alto porcentaje de
compra en el medio online, un 74% de la muestrdd@arado haber comprado por
internet en los dltimos doce meses.

La tercera conclusion es que la busqueda de infoémarevia a la compra y el
mayor uso de fuentes de informacion son superi@escompras de ropa Yy
complementos con alto nivel de implicacion con rdifeias significativas. También,
ante compras de alta implicacion los consumidoaésran mucho mas elementos como
la diversion en el proceso de compra, necesidamai los productos, necesidad de
probarse y facilidades de pago. En cambio ante e baja implicacion la muestra
valora mas elementos como el coste de transpattsglazamiento, ahorro de tiempo y

comodidad.
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Por dltimo, cabe destacar que las mujeres estanmpéisadas que los hombres
con la compra de ropa y complementos con difersnsignificativas como se ha
demostrado anteriormente. De estas valoracionpaesie extraer una relacion entre las
valoraciones de elementos de los individuos queimésnet utilizan y las valoraciones
de los elementos en compras de baja implicaciérsqaeasi las mismas. Con lo que se
puede extraer la conclusién de que internet eszadib mucho mas para realizar
compras de baja implicacién y poco coste monetade.resultados de la investigacion
muestran esta misma relacion ya que en la preglentknde realizaria la compra (1 =
tienda fisica y 7 = internet) en compras de bajplicacion la media es de 2,67 y en

compras de alta implicacién la media es de 2,16.

6.2 IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Como anteriormente se ha analizado, ha quedadejacdl la importancia del
canal online donde mas del 60% de la muestra @deaksarlo a veces, casi siempre 0
siempre para la busqueda de informacion antesaliegaeuna compra. Por tanto es de
vital importancia para las empresas analizar larmécion que emiten en internet a
través de webs propias, redes sociales, webs desyea la vez que realizar un
seguimiento de las opiniones vertidas por los ®®ersobre sus productos en blogs,
redes sociales, etc. Esta informacién online esviti¢ importancia para todas las
empresas independientemente si venden online inefffa que la busqueda de
informacion no conlleva la utilizacion de un canaltro para la compra.

En cuanto al andlisis del nivel de implicacion aralcompra de ropa seria
interesante para las empresas de venta de ropaaarslsus productos son de alta o
baja implicacion y actuar en concordancia a elisaRmpresas de venta de ropa de alta
implicacion seria aconsejable analizar aun masféamacion sobre sus productos en el
canal online ya que la intensidad de busqueda desiama es mayor. Ademas como se
ha analizado anteriormente seria necesario pnestaratencion a los valores utilitarios
en la venta en tienda y en la venta online mediahteso de videos, imdgenes mas
detalladas sobre los productos facilidades de pafgvolucidn, o cualquier herramienta
gue haga hincapié en lo utilitario o funcional.

Para empresas de venta de ropa low cost o bajacanidin seria aconsejable
centrarse mas en los factores heddnicos experigiec@mpra, diversion, interaccion

social y crear un entorno en la tienda o en la da@fle la satisfaccion y diversion en el
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proceso de compra fuera mayor. Sobre todo en \@mteopa y complementos para
mujeres ya que valoran mucho mas estos factoreémived. Aunque nunca sin perder
de vista la informacion y la imagen transmitida lanred sobre la empresa y sus
productos de ropa y complementos; ya que las pass@mada vez buscan mas
informacion, impresiones de su entorno social, iopes y experiencias de anteriores de
usuarios con esos productos a través del canaleotain facilmente accesible hoy en dia
con moéviles, tablets y ordenadores.

6.3 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una de las principales limitaciones de la invesiiga es la muestra y el tipo de
muestreo utilizado. La dificultad para ampliar elestreo nos ha obligado a trabajar
con una muestra no muy amplia de 150 encuestds, deales 145 validas. El tipo de
muestreo ha sido de conveniencia de estudiante$gespres de la Universidad de
Zaragoza Yy trabajadores Decathlon logistica quenidisye la fiabilidad de los
resultados a pesar de que la muestra ha sido nprgsentativa de la poblacion
espafola. Por este motivo, seria conveniente agalima muestreo aleatorio con una
muestra mucho mas amplia.

El trabajo me ha permitido conocer y seguir lasréifites etapas para realizar un
proceso de investigacion y comprender las técnimsesarias para obtener unos
resultados oOptimos. En particular, al ser dos estegediferentes de alta y baja
implicacién en la compra de ropa, habia que indua pregunta filtro en la que
escribieran el/los productos que estaban pensa&wimos asegurdbamos que estaban
respondiendo y a la vez pensando en articulos awsnge 20 euros 0 mas de 100
euros. A pesar de este filtro, en 5 encuestas pansn productos no relacionados con
ropa o complementos. Otra de las limitaciones davastigacion es que presenta los
resultados en base a lo que creemos como una caleprapa de baja implicacién
menor de 20 euros y una compra de ropa de altaceegn mayor de 100 euros. Es
una medida subjetiva con lo que podrian existirividdos en la muestra con
pensamientos diferentes sobre este nivel de ingidica

En una futura linea de investigacion podria serer@stante realizar
periddicamente esta encuesta a los mismos indisidiom el fin de comprobar la
evolucion de la busqueda de informacion y comprebda y complementos en entornos

online y offline.
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ANEXOS

Busqueda de informacién online y offline para la co mpra de

ropao complementos
Buenos dias/tardes,
Soy un alumno de la Universidad de Zaragoza realizando el trabajo de fin de grado del Grado
de Administracion y Direccion de Empresas. El objetivo es realizar un estudio sobre la
busqueda de informacién y la compra online u offline de ropa y complementos.
Pediria y agradeceria la colaboracion del mayor nimero de personas posibles para la
realizacion de una investigacion lo mas precisa posible. El anonimato del encuestado esta
totalmente garantizado.
*Obligatorio
¢En cuantas ocasiones ha realizado una comprade ro  pa o complementos en los
ultimos 6 meses? *

" L Ninguna

" L 1 0 2 veces

" L 3 0 4 veces

" L 5 0 més veces

Elija uno o varios de los siguientes métodos con lo s que realizé una compra de
ropa en los Ultimos 6 meses
(puede marcar mas de una opcidn)

] 2 Tienda fisica

] 2 Internet PC

] 2 Movil o tablet

" 2 Catélogo/revistas

¢Busca informacion en internet (webs de marca o tie  nda, foros, webs de
compras, redes sociales) antes de realizar una comp  ra cualquiera? *

C

" Siempre

" L Casi siempre
" L A veces

" L Casi nunca

" L Nunca
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Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las si  guientes afirmaciones en
relacion a la compra de ropa  *

Siendo 1 = Totalmente en desacuerdo y 7 = Totalmente de acuerdo

Marca solo un 6valo por fila.

1 2 3 4 5 6 7

La moda es
muy

importante 0 C i C e e e

para mi

persona
La moda,

ropa, y

apariencia es [ [ [ [ [ [ [

muy
importante en
la sociedad
La moda,
ropa, y
apariencia es
muy
importante
para C C e C e e C
identificarse y
tener
pertenencia a
un grupo de
interés
Comprar ropa
me produce
satisfaccion
Comprar ropa
es divertido
A la hora de
comprar ropa,
comprosélo 3 C e e e e C
aquéllo que
necesito
A la hora de
comprar ropa,
COMpro por e e - e - - e
impulso
A la hora de
comprar ropa,
busco
diferenciarme C C > C > > C
/ llamar la
atencién
A la hora de
comprar ropa,
me influye la L L > L > > L
publicidad

Imagine que va a realizar una compra de ropa o comp lementos de

mas de 100 €
Indique qué productos de mas de 100 € esta pensando

Valore su nivel de implicacion hacia la comprade e  stos productos cuyo precio
total es superior a 100 euros  *
1="Nada”y 7 = Mucho
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1 2 3 4 5 6 7

Importante e E i C £ e e

Relevante C C e e e e e

Interesante [ e e e e e e

Me importa 2 C e C e e C
Significa

. BB B B BB D

mucho) para

mi
Indique la probabilidad de usar internet (webs de m  arca o tienda, foros, redes
sociales, webs de compras) para buscar informacion sobre estos productos cuyo
importe de compra es superior a 100 euros  *

1 2 3 4 5 6 7

Nadaprobable 2 E E [E E E [  Muyprobable

Elementos mas importantes en la realizacién de lac  ompra de estos productos
cuyo precio es superior a 100 euros  *
Valora de 1, menos importante a 7, mas importante.

1 2 3 4 5 6 7
Promociones y
ofertas L L L L L L L
Ahorro de
tiempo
Costes de
transporte y
desplazamiento
Amplia
variedad de e e E E C e e
productos
Diversion en el
proceso de
compra
Necesidad de
tocar los
productos
Necesidad de

e
probarse L
e
e

0l
0l
0l
0l
0l
0l
0l

Flexibilidad de
horarios
Facilidades y
métodos de
pago

Comodidad e e E C C e

¢, Que importancia tienen las siguientes fuentes dei  nformacion para la decisién
de compra de estos productos cuyo precio es superio ra 100 euros? *
1 = poca importancia, y 7 = mucha importancia

O Ooono no
O Ooono no
O Ooono no
O Ooono no
O Ooono no
O 0O oo o

1 2 3 4 5 6 7

Webs de
tiendas o E C £ e £ £ C

marcas



Consejos
amigos y
familiares
Redes
sociales
Experiencia
de compras
anteriores
Blogs,

revistas de L C i 0 i i C

moda
Personal,

dependientes 2 L i C i e C

de la tienda

¢,Donde realizaria la compra de ropa cuyo precio es  superior a 100 euros,
internet, tienda fisica o es indiferente?  *
(El 4 denota indiferencia entre uno y otro canal)

1 2 3 4 5 6 7

Tiendafisica b £ E E E [E E internet

Si decidiera NO comprar el producto en internet, ¢ uales serian los principales
frenos a la compra online? *
Puede seleccionar como maximo 3 opciones

" 2 Forma de pago

" No poder tocar la ropa

" 2 Muchos dias hasta que recibes la compra
" 2 Confusion para elegir tallas

" 2 Desconfianza e inseguridad

Si decidiera NO comprar el producto en la tienda fi  sica, ¢,cuales serian los
principales frenos a la compra en este medio? *
Puede seleccionar como maximo 3 opciones

=

" Falta de tiempo

. 2 Precios muy altos

] 2 Poca variedad de productos
. - Pereza

" 2 Exceso de gente
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Informacidn sociodemografica

Edad *

Género *

Oo|o|0o|n0

L

L

menos de 24 afios

de 25 a 35 afos

36 de 50 afos

mas de 50 arfios

Masculino

Femenino

¢Cual es su actual ocupacion? *

o|ojo| o

C

Parado/Desempleado

Trabajador por cuenta ajena

Trabajador por cuenta propia

Pensionista y ha trabajado

Pensionista que nunca ha trabajado

Estudiante

En los Gltimos 12 meses, ¢ cuantas compras harealiz  ado a través de internet?

C

C
C
C

1-5 compras

6-10 compras

mas de 10 compras

Gracias por su colaboracion

*

Con la tecnologia de

E Google Forms
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Busqueda de informacién online y offline para la co mpra de

ropao complementos
Buenos dias/tardes,
Soy un alumno de la Universidad de Zaragoza realizando el trabajo de fin de grado del Grado
de Administracion y Direccion de Empresas. El objetivo es realizar un estudio sobre la
busqueda de informacién y la compra online u offline de ropa y complementos.
Pediria y agradeceria la colaboracion del mayor nimero de personas posibles para la
realizacion de una investigacion lo mas precisa posible. El anonimato del encuestado esta
totalmente garantizado.
*Obligatorio
¢En cuantas ocasiones ha realizado una comprade ro  pa o complementos en los
ultimos 6 meses? *

" C Ninguna

" C 1 02 veces

" C 3 04 veces

" L 5 0 més veces

Elija uno o varios de los siguientes métodos con lo s que realizé una compra de
ropa en los ultimos 6 meses
(puede marcar mas de una opcion)

] - Tienda fisica

= Internet PC
] 2 Movil o tablet

" 2 Catélogo/revistas

¢Busca informacion en internet (webs de marca o tie  nda, foros, webs de
compras, redes sociales) antes de realizar una comp  ra cualquiera? *

" C Siempre

" C Casi siempre
" L A veces

" L Casi nunca

" L Nunca

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las si  guientes afirmaciones en
relaciéon a la compra de ropa *
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Siendo 1 = Totalmente en desacuerdo y 7 = Totalmente de acuerdo
Marca solo un 6valo por fila.
1 2 3 4 5 6 7
La moda es
muy

importante C C e C e e C

para mi

persona

La moda,

ropa, y
apa”:;ﬁ;'a I & L £ L £ £ L
importante en
la sociedad
La moda,
ropa, y
apariencia es
muy
importante
para C C e C e e C
identificarse y
tener
pertenencia a
un grupo de
interés
Comprar ropa
me produce
satisfaccion
Comprar ropa
es divertido
A la hora de
comprar ropa,
comprosélo [ C e C e e C
aquéllo que
necesito
A la hora de
comprar ropa,
compro por e e - e - - e
impulso
A la hora de
comprar ropa,
busco
diferenciarme C C > C > > C
/ llamar la
atencion
A la hora de
comprar ropa,
me influye la C C > C > > C
publicidad

Imagine que va a realizar una compra de ropa o comp lementos de

menos de 20 €
Indique qué producto de menos de 20 € esta pensando

Valore su nivel de implicacién hacia la comprade e  ste producto cuyo precio es
inferior a 20 euros *
1="Nada”y 7 = Mucho
Marca solo un 6valo por fila.
1 2 3 4 5 6 7



1 2 3 4 5 6 7

Importante e e i C £ e e

Relevante e C £ e e e e

Interesante [ e £ e e e e

Me importa 2 C e C e e C
Significa

(nada... 3 » » » » » »

mucho) para

mi
Indique la probabilidad de usar internet (webs de m  arca o tienda, foros, redes
sociales, webs de compras) para buscar informacion sobre este producto cuyo
importe de compra es inferior a 20 euros  *

1 2 3 4 5 6 7

Nadaprobable 2 [ E E E E E  Muyprobable

Elementos mas importantes en la realizaciébn de lac  ompra de este producto cuyo
precio es inferior a 20 euros  *
Valora de 1, menos importante a 7, mas importante.

1 2 3 4 5 6 7
Promociones y
ofertas e e e e e e e
Ahorro de
tiempo
Costes de
transporte y [
desplazamiento
Amplia
variedad de e e E E C e e
productos
Diversion en el
proceso de
compra
Necesidad de
tocar los
productos
Necesidad de
probarse
Flexibilidad de
horarios
Facilidades y
métodos de
pago
Comodidad E C C e e

¢, Que importancia tienen las siguientes fuentes dei  nformacion para la decisién
de compra de este producto cuyo precio es inferior a 20 euros? *
1 = poca importancia, y 7 = mucha importancia

0l
0l
0l
0l
0l
0l
0l

O oono o
O oono o
O oono o
O 0O oo o
O oono o
O oono o
O 0O oo o

1 2 3 4 5 6 7
Webs de
tiendas o
marcas
Consejos
amigos y



familiares
Redes
sociales
Experiencia
de compras
anteriores
Blogs,
revistasde 3 C e C e e e
moda
Personal,
dependientes 3 C e e e e C
de la tienda
¢,Donde realizaria la compra de ropa cuyo precio es  inferior a 20 euros, internet,
tienda fisica o es indiferente?  *
(El 4 denota indiferencia entre uno y otro canal)

1 2 3 4 5 6 7

Tiendafisica b £ E E E [E [ Internet

Si decidiera NO comprar el producto en internet, ¢ uales serian los principales
frenos a la compra online? *
Puede seleccionar como maximo 3 opciones

" 2 Forma de pago
=

" No poder tocar la ropa

" 2 Muchos dias hasta que recibes la compra
N . .

" Confusion para elegir tallas
N , . .

" Desconfianza e inseguridad

Si decidiera NO comprar el producto en la tienda fi  sica, ¢,cuales serian los
principales frenos a la compra en este medio? *
Puede seleccionar como maximo 3 opciones

] 2 Falta de tiempo

. 2 Precios muy altos

] 2 Poca variedad de productos
. - Pereza

" 2 Exceso de gente

Informacién sociodemografica
Edad *



Género *

o|o|n0|n

C

C

menos de 24 afios

de 25 a 35 afos

36 de 50 afios

mas de 50 arios

Masculino

Femenino

¢, Cual es su actual ocupacion? *

Oo|o|0o|n0

L

Parado/Desempleado

Trabajador por cuenta ajena

Trabajador por cuenta propia

Pensionista y ha trabajado

Pensionista que nunca ha trabajado

Estudiante

En los ultimos 12 meses, ¢ cuantas compras ha realiz

L

C
C
C

1-5 compras

6-10 compras

mas de 10 compras

Gracias por su colaboracion

ado a través de internet?

*
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