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RESUMEN

Teniendo en cuenta la importancia de Internet en la actualidad, y que los
Millennials son los principales usuarios de esta tecnologia, el presente Trabajo Fin de
Grado estudia este segmento de consumidores, nacidos entre los afios ochenta y finales
del siglo XX, y que presentan una serie de particularidades que los diferencian de
generaciones anteriores. En lineas generales, el trabajo analiza el proceso de busqueda
de informacion y compra en funcion de una serie de factores. En concreto, se examina
el impacto de variables relacionadas con el precio, la frecuencia de uso de Internet, la
importancia de poder tocar o probar un producto, y la inmediatez en la posesion del
mismo, sobre el uso de los canales como online y offline para la blsqueda de
informacion y compra de productos de ropa de marca. Para poder conocer toda esa
informacion, se realizd una encuesta a un total de 162 personas, cuyos datos se
analizaron con el programa SPSS. Los resultados muestran que la dependencia de tocar
o0 probar el producto y la inmediatez con que los consumidores lo poseen a través del
canal fisico determinan principalmente el comportamiento webrooming (busqueda
online, compra offline), mientras que el uso frecuente de Internet y la mayor
sensibilidad al precio lleva a comportamientos de showrooming (busqueda offline,

compra online).
ABSTRACT

Taking into account the importance of the Internet these days, and that
Millennials are the main users of this technology, this final project analyses this
segment of consumers, who were born between the eighties and the end of the 20™
century and have a series or particularities which differentiate them from previous
generations. In general, the project analyses the process of searching for information
and buying according to a series of factors. The impact of variables related to the price,
Internet frequency use, the importance of being able to touch and/or test the product, as

well as the immediacy in its possession, are examined to determine the use of online
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and offline channels for information research and purchase of label fashion products. In
order to gather all this information, a survey with 162 respondents was carried out and
data were analysed with the SPSS program. The results show that the dependency of
touching and/or testing the product, as well as the immediacy with which consumers
can possess it through the physical channel mainly determine the webrooming
behaviour (online search, offline purchase), while frequent use of Internet and greater
sensitivity to the price leads to showrooming behaviours (offline search, online

shopping).
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1. INTRODUCCION

A lo largo de los ultimos afios, los habitos de compra por parte de los
consumidores han variado, debido a la situacién econdémica por la que esta atravesando
el pais y al gran arraigo de Internet en la poblacion, que cada vez estd méas presente en
nuestras actividades diarias. Segun el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI, 2016), en el afio 2000 un 12,7% de la
poblacién hacia uso de Internet para comprar productos; en 2015, este porcentaje
alcanzo el 64,3% de usuarios, lo que supone un volumen de ventas a través del

comercio electronico alcanzaran de 20.745 millones de euros.

Este cambio de habitos se ha reflejado en que los consumidores han variado sus
prioridades a la hora de comprar; les gusta comparar entre los diferentes productos que
se les ofrecen para obtener el mejor precio posible y se han vuelto mucho mas
exigentes, por lo que el proceso de decision de compra del producto se ha convertido en
un aspecto muy importante, ya que es donde los consumidores buscan informacion y
alternan entre varios canales para poder conseguir la méxima informacion posible
(Experian, 2013). A esta combinacidén de canales durante el proceso de busqueda y
compra del producto se le denomina multicanalidad, y dependiendo de una serie de
variables, el consumidor terminaré realizando la compra a través del canal online o del

canal fisico tradicional.

En este Trabajo Fin de Grado nos vamos a centrar principalmente en dos
comportamientos significativos para empresas y consumidores en el proceso de decisién
de compra, y la repercusion de éstos en el sector de la moda, en especial, de la ropa de
marca, entendiendo ésta como prendas con un precio superior por su calidad, renombre
de la empresa u otras caracteristicas diferenciadoras, a la que no todos los consumidores
pueden acceder con su poder adquisitivo. Asi, por un lado se analiza el webrooming,
gue es una tendencia en la que los consumidores buscan el producto en Internet pero
acaban adquiriéndolo en la tienda fisica, con la que se sienten identificados un 47,7% de
los consumidores, adquiriendo éstos en un 21,7% de las ocasiones ropa de marca por
otro lado, se examina el showrooming, que es la tendencia contraria, en la que los
consumidores buscan en la tienda fisica para acabar comprando en la tienda online, y
con la que se identifica un 33,4% de consumidores que en un 39,2% de las veces

adquirieron ropa de marca (ONTSI, 2015).



Dichos comportamientos serdn estudiados principalmente en un segmento
importante de consumidores, con edades comprendidas entre los 16 y 36 afos,
denominados Millennials o Generacion Y, que llegan a representar el 20% de la
poblacién mundial (Altonivel, 2012). Tal y como se ha podido saber por diferentes
estudios, son consumidores altamente vinculados a las tecnologias, haciendo uso diario
de ellas, en un 55% de los casos para informarse sobre productos, llegando a consultar
en algunas ocasiones hasta diez fuentes diferentes de informacién (Barometro del
Consumidor, 2014-2015; Bonofiglio, 2014; Manzanas, 2015; Oblinger, 2003). Esto nos
hace suponer que este segmento de consumidores utilizara cada vez mas Internet, ya que
en 2010 habia un 93,3% de conexiones a esta plataforma que se ha incrementado hasta
2014 en un 98,3%, lo que corrobora que son un segmento de consumidores importante
que se debe estudiar (Telefonica, 2016). Por ello las empresas pondran a su disposicion
un mayor numero de canales para facilitarles las compras, lo que les repercutira
positivamente en un ahorro de costes y mayores ingresos al incrementarse el importe de
sus compras, por lo que éstos se convierten a largo plazo en clientes rentables para la
empresa (Arce y Cebollada, 2013; Chocarro, et al., 2007; Frazier, 1999). En la
actualidad, el 95% de las empresas de ropa de marca tienen pagina web y el 72% tienen

algun tipo de presencia online (PWC, 2016).

1.1. OBJETIVOSY ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El objetivo principal que se persigue con este trabajo es analizar el
comportamiento de compra de ropa de marca de los Millennials, prestando especial
atencion al uso de los canales fisico y online durante el proceso de bdsqueda de
informacién y compra. De manera mas especifica, este trabajo fin de grado trata de:

- Analizar el comportamiento multicanal (webrooming y showrooming) en el

sector de la moda, méas concretamente en la ropa de marca.

- Analizar el papel que juega la experiencia de compra online. Para ello tendremos
en cuenta como referencia la frecuencia de compra en Internet, observando si el
aumento de las compras se ve afectado por el mayor uso de Internet por parte del
consumidor; asimismo, se pretende conocer si, por el contrario, la compra a

través de tiendas fisicas se debe al poco o nulo uso de Internet.



- Examinar el impacto de las variables relacionadas con la necesidad de tocar el
producto (Arce y Cebollada, 2011), la posesion inmediata (Blanco y Sarasa,
2003) y la sensibilidad al precio (Chocarro et al., 2007), a la hora de adquirir una
prenda de ropa marca, ya que pueden tener una gran influencia en el

comportamiento de compra multicanal.

El trabajo esta estructurado en seis capitulos. Tras un primer capitulo
introductorio en el que se pone de manifiesto el interés del tema elegido y los objetivos,
el segundo capitulo establece el marco tedrico de la investigacion. En concreto, se
realiza una revision sobre la evolucion de Internet y del comercio electrénico hasta la
actualidad, en la que nos encontramos con un comportamiento en el que el consumidor
utiliza el canal online y lo combina con el fisico para realizar sus procesos de decision
de compra. Ademaés de caracterizar este comportamiento multicanal, en este apartado
también se ponen de manifiesto las caracteristicas diferenciadoras de Internet y el canal
fisico tradicional. EIl tercer apartado presenta el contexto y la propuesta de
investigacion. En este sentido, el estudio se centra en el sector de la moda,
concretamente en la ropa de marca, y en la generacion de los Millennial o Generacion
Y. Posteriormente, los capitulos cuatro y cinco describen la metodologia empleada y los
analisis y resultados del estudio empirico, respectivamente. Finalmente, el capitulo seis
establece las principales conclusiones y recomendaciones del trabajo, y presenta una

serie de limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO

2.1. EVOLUCION DE INTERNET Y DEL COMERCIO ELECTRONICO

Desde la creacion de la World Wide Web en 1991, Internet no ha dejado de
crecer en nuestra sociedad (Marketingdirecto, 2013). En 2015, la tasa de penetracion en
nuestro pais alcanzé el 64,8% de la poblacion, y las previsiones para 2016 se sitGan en
torno al 65,5% (Statista, 2016). Con el transcurso del tiempo, Internet ha pasado a ser

un canal con gran fuerza en todos los ambitos, y en especial en el mundo del marketing.

En sus inicios, el volumen de ventas realizadas a travées del comercio electrénico
era muy inferior al de las llevadas a cabo a través de canales fisicos, si bien en la

actualidad esta situacion ha cambiado y se han incrementado considerablemente las
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ventas online. Asi, en 2007 el volumen de comercio electronico en Espafia era de 5.911
millones de euros (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion, 2015-ONTSI); en 2015 esta cifra se vio incrementada hasta alcanzar
los 20.745 millones de euros (ONTSI, 2016), multiplicandose por cuatro la cifra en tan

solo nueve anos.

El Estudio General de Medios (EGM) realizado por Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2015), lleva analizando desde 1996
la penetracion de Internet, y el uso de este medio. La evolucion de estos indices desde

1996 hasta 2015 queda representada en el grafico 2.1.1. (datos extraidos del Anexo 1).

Como se puede apreciar en el grafico 2.1.1., desde 1996 hasta 2005, los valores
mas altos son aquellos que se encuentran en el apartado de “Usaron Internet en el tltimo
mes”, y se debe principalmente a que en los primeros afios del estudio todavia se estaba
instaurando Internet, por lo que era poco habitual su uso diario como se comenta en la
pregunta “Usaron Internet ayer”, siendo en algunos casos mas del doble el nimero de
personas que hicieron uso de Internet en el ultimo mes, que el de los que lo usaron el dia
anterior. Con el transcurso de los afios, ambas cifras se van equiparando hasta ser muy

similares.

En la tabla del Anexo 1, se puede observar de forma mas significativa la
penetracion de Internet en términos de porcentaje, desde los primeros afios de estudio
(1996) hasta el altimo (2015), donde se observa un creciente incremento de la presencia

de Internet.

Dentro de las personas que usaron Internet en el Gltimo mes, en 1996 habia un
porcentaje de penetracién del 1% mientras que en 2015 este porcentaje llega a ser del
74,6%. Cambios igual de dréasticos suceden cuando nos centramos en la columna de las
personas que usaron Internet el dia anterior, ahi podemos observar que en 1997 (primer
afio con informacion) dicho indice era del 0,9%, frente al 67,8% de 2015, cifras que es

de esperar que se vayan incrementando conforme el paso de los afios (AIMC, 2015).



Grafico 2.1.1.: Evolucion del uso de Internet
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por el Estudio General
de Medios (AIMC, 2015).

Antes de adentrarnos en hablar del comportamiento multicanal, que consiste en
la combinacién de diferentes medios de informacion y compra-venta, debemos conocer
las cifras acerca de los internautas que utilizan Internet en sus procesos de busqueda de
informacién, asi como aquellos que lo utilizan como canal de compra, para después
establecer los diferentes comportamientos multicanal. En este sentido, el Estudio sobre
Comercio Electrénico B2C (ONTSI, 2016) arroja que, a comienzos de 2016, existen
31,7 millones de internautas en Espafa, de los cuales, 20,4 millones son compradores
online. Es decir, en 2014 el porcentaje de internautas era de 76,1% y en 2015 alcanzé un
80,8%; con respecto a los compradores, en 2015 se registré un aumento de 2,3 puntos
porcentuales con respecto al afio anterior (ver Grafico 2.1.2). Si hacemos referencia al
gasto medio anual de estos compradores, conocemos que en el afio 2015 el importe era
de 1.016 euros produciéndose un incremento respecto al afio 2014 del 16% (ONTSI,
2016).



Gréfico 2.1.2. Evolucion del porcentaje de internautas e internautas compradores
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de Panel hogares, ONTSI
2016.

Adicionalmente, segun AIMC (2015), los usuarios encuestados accedieron el dia
anterior a realizarles la encuesta a Internet, en su mayoria para navegar por la web
(96,9%), seguido de la consulta del correo electrénico (91,4%) y de la mensajeria
instantanea (57,5%) haciendo uso de estos tres apartados mas de la mitad de los
usuarios consultados. A su vez, conocemos que cuando acceden a Internet de forma
mas especifica para buscar informacion sobre un producto, hacen uso del buscador un
81% cuando se trata de los Millennials y un 84,5% cuando tenemos en cuenta la
muestra total, seguido de la pagina web del fabricante, 43,4% y 46,1% respectivamente
y webs de tiendas en menor medida con un 35,5% y 28,4% respectivamente (ONTSI,
2016).

Una vez que se conocen los datos de los usuarios de Internet cuando quieren
buscar informacidn, obtenemos la informacion centrada en la segunda parte del proceso
como es la compra. Segun los datos de la AIMC (2015), entre las compras que se
realizan a través de Internet, encontramos que los productos mas adquiridos son la
electronica (11,5%), los billetes de transporte (9,9%), seguidos de alojamiento (9,7%),
ocio (9,5%) y en quinto lugar el producto que mas relevante resulta para nuestro

estudio, la ropa y complementos (9,4%).
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Con todos estos estudios, cabria esperar que el comercio online pueda desbancar
al comercio fisico, aunque también cabria la posibilidad de integrar ambos canales. Esta
integracion, permite al consumidor elegir la opcion més adecuada en cada momento,
convirtiéndose en un comprador multicanal. Es decir, el consumidor puede hacer uso de
los dos canales combinandolos de la manera que mas le interesase a la hora de realizar

sus compras (Arce y Cebollada, 2013).

Del mismo modo, teniendo en cuenta los datos analizados anteriormente,
debemos hacer una reflexion de cdémo la introduccién y desarrollo de nuevas
tecnologias, cambia la forma en que las empresas interactian con los consumidores.
Anteriormente, las empresas preferian ofrecer sus productos a través de un unico canal,
pero debido a la presién a los que las someten las nuevas tecnologias y al incremento
del uso de Internet segln las cifras comentadas anteriormente, deben ir innovando y
adaptandose a dichos cambios. Para ello, deben modificar los canales a través de los
cuales se dirigen al consumidor pasando de ser un unico canal, a la multicanalidad,

dejando de ser algo extraordinario a casi una norma (Chocarro et al., 2007).

2.2. COMPORTAMIENTO MULTICANAL

El comportamiento de compra multicanal consiste en la combinacién del canal
online y del canal offline a la hora de llevar a cabo el proceso de busqueda de
informacién y de la compra del producto. EI comportamiento multicanal para este
trabajo, esta centrado en el canal fisico y el canal online, ya que a partir de ellos, se
utiliza un canal para buscar informacion y otro para realizar la compra. Asimismo, en
funcién del tipo de combinacion que se lleve a cabo tendremos el showrooming o el
webrooming. El showrooming, consiste en buscar informacion y probar un producto en
una tienda fisica para luego acabar adquiriendolo en Internet; y la segunda opcion
opuesta a la primera como es el comportamiento webrooming o Research Online
Purchase Offline (ROPO) es decir, busqueda online y compra offline (PuroMarketing,
2014).

Es interesante ubicar el comportamiento de compra multicanal en el proceso de
decision de compra del consumidor, ya que finalmente en este proceso es donde se

decidird a qué canal acude el consumidor para adquirir el producto que necesita.
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En este sentido, el showrooming puede surgir, de la necesidad de acabar
comprando online lo que anteriormente se ha consultado fisicamente para intentar pagar
el menor precio posible. Esto puede verse como una amenaza para las tiendas fisicas,
aunque finalmente no ha tenido la repercusion perjudicial esperada; ya que a su vez
surgié el término webrooming, lo que hacia que los consumidores empezasen buscando

online para acabar comprando en la offline (Rey, 2015).

En lineas generales, los consumidores dividen el proceso de decision de compra
en tres etapas: en primer lugar, la previa a la compra, donde el consumidor recopila toda
la informacién posible sobre el producto que desea comprar. En segundo lugar, la toma
de la decision de compra, donde una vez valorada la informacion se decide el producto
que mas le conviene y finalmente, el después de la compra (post-venta), que influird en
la decision del consumidor de seguir realizando compras posteriores en el mismo lugar
(Frambach, Roest y Krishman, 2007). Es entonces, donde dependiendo de la etapa en la
gue nos encontremos, los consumidores alternaran entre un canal u otro (Zaubitzer,
2013).

Aplicando este modelo al proceso multicanal de decision de compra, durante la
primera etapa de busqueda de informacion, los consumidores alternan entre los medios
online y offline para poder obtener la mayor informacion posible. Por ello, nuestro

trabajo estara centrado en las etapas de bldsqueda de informacién y compra.

Si lo traducimos a cifras, conocemos en el primer proceso de bdsqueda de
informacién, y teniendo en cuenta el comportamiento multicanal, que Internet se utiliza
mucho para buscar informacién sobre productos. Los usuarios, en dicho proceso de
bdsqueda y consulta, acceden un 74,1% de las veces a Internet, complementando dicha

busqueda con el canal fisico en un 27% de las veces (AIMC, 2015).

Esto apoya la revision de la literatura, que viene a evidenciar que los clientes no
estan reemplazando un canal por otro, sino que hacen uso de un mayor numero de
canales para cubrir sus necesidades, lo que hace que éstos consumidores que acuden a
varios canales esten méas capacitados a la hora de innovar que aquellos que solo recurren
a un unico canal. Ademas, ya no solo se debe invertir en nuevas tecnologias, sino que es
importante que exista una relacién entre el canal tradicional y los nuevos canales que se
quieran crear, proporcionando esto una buena imagen de empresa (Peso y Raga, 2010).

Porque es conocido que los consumidores multicanal, acaban siendo méas propensos a
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gastar méas dinero del que llevan en mente, y suelen comprar mas frecuentemente que
aquellos consumidores que Unicamente se dirigen a un solo canal a la hora de adquirir
un producto (Zaubitzer, 2013).

Para poder conocer como influyen dichos comportamientos en los
consumidores, hemos recabado informacion sobre los productos que mas se demandan
dependiendo del tipo de comportamiento multicanal y que pueden apreciarse en los
Graficos 2.2.1. y 2.2.2. Los datos han sido obtenidos a partir de la encuesta realizada
por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (2015). En el estudio, el 33,4% de los consumidores eran showroomers,
declarando que visitan las tiendas fisicas para comparar precios y conocer mejor el
producto que desean adquirir. Por su parte, el 47,7% eran webroomers y hacian uso de
su teléfono mavil para poder comparar productos, leer resefias de los mismos e incluso

negociar precios en el establecimiento fisico.

El Gréfico 2.2.1., refleja los productos mas demandados por los showroomers
segun ONTSI (2015). Podemos observar que demandan mayoritariamente los articulos
de moda con un 39,2%. Por su parte, los webroomers, llevan a cabo este proceso
principalmente en productos de coleccionismo (70,5%), reservas alojamientos (66,5%)
y electrénica: imagen y sonido (65,4%). La categoria objeto de este estudio (moda) se

encuentra en una posicién intermedia con un 21,7% de adquisiciones (Grafico 2.2.2.).

Gréafico 2.2.1.: Porcentaje medio de compra de los productos mas demandados por

showroomers.

Electrdnica (Imagen y Sonido)
Alimentacion
Libros, Revistas y Peridodicos

B Smartphones y Tabletas
36,7%

37,4%
39,2% B Reservas alojamiento

| 43,0% @Ropa

B Entradas espectaculos

| Billetes de transporte
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del obtenidos de ONTSI (2015).
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Gréafico 2.2.2: Porcentaje medio de compra de los productos mas demandados por

webroomers.

B Moda
Entradas espectaculos

Peliculas y Musica
63,3%
65,3%
65,4%
66,5% Electrénica (Imagen y Sonido)
70,5%

Ocio al aire libre

Smartphones y Tabletas

M Reservas alojamiento

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% M Articulos de coleccionismo

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos de ONTSI (2015).

A parte de conocer datos como los productos que mas se demandan en el
showrooming y el webrooming, hemos obtenido varios datos a través del Barometro del
Consumidor (https://www.consumerbarometer.com/en/). Es una herramienta creada por
Google para poder conocer informacion disponible sobre Internet en 56 paises entre los
que se encuentra Espafia. Segun este estudio, con datos obtenidos en los afios 2014 y
2015, el comportamiento webrooming, es llevado a cabo por un 27% de consumidores

frente al showrooming que alcanza un valor total del 11%.

Segun el proceso de busqueda de informacion y el habito de compra, el estudio
de IAB Spain (2016) revela que un 24% de los consumidores buscan en Internet pero
acaban adquiriendo el producto a través de la tienda fisica (webrooming), disminuyendo
dicho valor respecto a afios anteriores tres puntos porcentuales. En cambio, se ha
incrementado el nimero de personas que adquieren el producto por Internet
(showrooming) en tres puntos porcentuales (IAB, 2016). El que los consumidores lleven
a cabo cada uno de los dos comportamientos comentados, hace que acaben gastando
mas dinero en sus compras Yy siendo ademas mas rentables para la industria que aquellos

consumidores que hacen uso de un solo canal (Chocarro, et al., 2007).

Dado que dichos comportamientos tienen gran importancia, ComScore (2012)
Ilevé a cabo un estudio, analizando los posibles motivos de los showroomers con edades
comprendidas entre los 25 y 34 afios, a la hora de llevar a cabo ese comportamiento.
Asi, el precio se revelé como la variable predominante por la cual llevaban a cabo dicha

accion (70% de los casos), seguido de un 45% que dijo que sélo queria ver el producto
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antes de comprarlo por Internet. Otras razones destacables serian, la falta de stock en la

tienda fisica o el interés por el envio del producto a casa (Zaubitzer, 2013).

Por lo tanto, aunque el webrooming es el comportamiento mayoritario, parece
ser que hay un decrecimiento en esta pauta, mientras que ocurre todo lo contrario con el
showrooming el cual se esta incrementando conforme pasan los afios. En cualquier caso,
son dos comportamientos relevantes y que merece la pena ser estudiados ya que
existiendo un alto grado de interés por Internet, incrementandose su uso y el nimero de
compras a traves de este canal, podria existir cierta relacion con que el comportamiento

showrooming se esté incrementando respecto a afios anteriores.

2.3. FACTORES EXPLICATIVOS DEL COMPORTAMIENTO
MULTICANAL

2.3.1. Caracteristicas de los medios

Como ya se ha comentado con anterioridad, de los mdltiples canales presentes
en la actualidad, este trabajo se centra en el estudio de Internet y la tienda fisica. Estos
canales presentan unas caracteristicas diferenciadoras que se enumeran a continuacion,
y que pueden ayudarnos a entender la existencia de los comportamientos multicanal

previamente descritos.

En lineas generales, el canal fisico permite inspeccionar cada producto de forma
minuciosa pudiendo tocarlo o probarlo (Blanco y Sarasa, 2003; Chocarro, et al., 2007),
el personal de la tienda puede ofrecer un servicio de asesoramiento al cliente, y el
producto puede adquirirse de forma inmediata (Blanco y Sarasa, 2003; Chocarro, et al.,
2007); por otro lado, el canal online ofrece la posibilidad de adquirir los productos a lo
largo de las 24 horas del dia durante los 7 dias de la semana, realizar la compra desde
casa o0 desde cualquier lugar en el que haya un dispositivo con conexion a Internet, y
acceder a productos o tiendas de cualquier parte del mundo. Todo ello permite la
obtencion de una mayor cantidad de informacion de forma casi inmediata, ademas de
una gran variedad de los productos que pueden ser adquiridos a un menor coste y
esfuerzo, ya que el coste, mas concretamente la variable precio, un 45% de los usuarios
que compraron a traves de Internet la consideraban importante porque a través de este

medio podian obtener un ahorro de entorno al 5% del precio final (Arce y Cebollada,
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2013; Geyskens et al., 2000; Kemple, 2014; Miller, 2014). Del mismo modo, Internet
permite comparar entre las distintas ofertas existentes en el mercado (Alba et al., 1997
Bryjolfsson y Smith, 2000), lo que incrementa o mejora el poder negociador del
consumidor (Lynch y Ariely, 2000; Daniel y Storey, 1997). De este modo, se produce
un ahorro de costes en el proceso de busqueda de informacién (Frazier, 1999). Sin
embargo, en el canal online existe una “falta de confianza en los procesos de compra y
medios de pago y la escasez de seguridad”, considerando un 20% de consumidores que
la seguridad es de los elementos mas importantes a la hora de comprar por Internet
(Blanco y Sarasa, 2003, pp.67-68; Peso y Raga, 2010), ademas de existir cierta
incertidumbre a la hora de proporcionar datos personales (Rosen y Howard, 2000;
Steinfield et al., 1999).

Parte de esa desconfianza en el proceso de compra, se debe a la poca
informacién que a veces ofrecen las empresas, por ello, intentan ofrecer mayores
facilidades a los consumidores como por ejemplo, indicar de forma detallada y
minuciosa todas las particularidades acerca del producto que desean adquirir (Arce y
Cebollada, 2011), esto ayuda a que los usuarios sientan que se les ofrece toda la
informacién posible sobre el producto que quieren adquirir, evitando que tengan que

recurrir a la compra final del producto en una tienda fisica por la falta de informacion.

Por lo tanto, Internet posee una gran cantidad de informacion, mucho mayor a la
disponible y accesible desde el canal offline (tienda fisica). Sin embargo, las empresas
que operan a través de Internet, realizan esfuerzos por atraer a los consumidores que
todavia son reticentes a su uso, ofreciendo una mayor informacion para que estén
capacitados para realizar la compra que ellos quieran de forma segura. Con toda la
informacién obtenida y el menor esfuerzo de busqueda, el consumidor acaba
adquiriendo mayor confianza a la hora de elegir dicho canal y podra tomar una decisién
de compra de mayor calidad. Aun asi, debemos tener en cuenta, la falta de privacidad y
de seguridad financiera percibida en las transacciones online. En este sentido, las
compafiias ya se encargan de suplir estas carencias con medidas de seguridad como los
sellos de confianza, ayudando a que la busqueda de informacion sea mas comoda,

rapida y precisa (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003).

A modo de resumen, podemos indicar que la compra online, permite una mayor

accesibilidad, busqueda y comparabilidad de la informacion sobre el producto que
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queremos adquirir, mientras que la compra offline nos permite examinar fisicamente el
producto, desempefiando a su vez una comunicacion interpersonal (Arce y Cebollada,
2011).

Dichas capacidades y limitaciones, hacen que los consumidores se tengan que
dirigir a un canal u otro dependiendo de la necesidad actual, aunque en un primer
momento hubiese pensado realizar la compra en el canal opuesto (Chocarro et al.,
2007).

Asi, en cada situacion de compra, en cada momento y lugar concretos, el
consumidor puede tener en cuenta unas ventajas e inconvenientes concretos de cada
canal. A partir de estos factores, el consumidor puede desarrollar un comportamiento
multicanal, haciendo webrooming en algunos casos y showrooming en otros, eligiendo

en cada momento el que mejor se adapte a las necesidades actuales.
2.3.2. Experiencia en el uso de Internet

En este estudio, entenderemos la experiencia de compra segun la define la Real
Academia Espafiola (RAE), como, “la practica prolongada que proporciona
conocimiento o habilidad para hacer algo”. Es decir, se entiende la experiencia de
compra online, como una herramienta que ayuda a adquirir habilidad para realizar
gestiones o futuras compras, y que repercute positivamente en una percepcion de menor

incertidumbre y riesgo (Frambach, Roest y Krishnan, 2007).

Los clientes con alta frecuencia de uso de Internet poseen elevada informacién, y
estdn menos predispuestos a ser sorprendidos o engafiados por la informacion sobre el
producto, aunque si que suelen estar méas dispuestos a comprar y gastar mas dinero que
los que unicamente van a la tienda fisica a comprar (PuroMarketing, 2014; Shankar,
Smith y Rangaswamy, 2003). Por lo tanto, con toda la informacion obtenida, intentaran
adquirir el producto al menor precio posible, ya sea a través de un canal u otro, por lo
que los proveedores deberdn ir innovando para atraerles suponiendo un esfuerzo

adicional.

Las experiencias pasadas son las principales determinantes de los
comportamientos futuros (Dholakia y Uusitalo, 2002) influenciando dicha experiencia
del cliente con el vendedor, en la satisfaccion al obtener el producto o servicio
demandando (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003). Dichos autores sostienen que un
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uso frecuente de Internet previo a la adquisicion de un producto hace que aumenten las
probabilidades de una nueva adquisicion de otro producto. Del mismo modo, si un
cliente tiene un mayor uso, es probable que sea fiel a ese proveedor realizando préximas
compras y este hecho se dard en mayor medida en entornos online ya que es mas
comodo y rapido elegir el mismo servicio de manera online que offline (Shankar, Smith

y Rangaswamy, 2003).

Por lo tanto, la experiencia de compra online se revela como un factor
determinante de su uso como canal de busqueda de informacion y compra, pudiendo
afectar a su vez al desarrollo de comportamientos multicanal. Si un individuo tiene
mucha experiencia de uso de Internet, sera capaz de encontrar la informacion necesaria
para adquirir un producto posteriormente en el establecimiento fisico. También puede
suceder que el usuario online experimentado confie mas en este medio para realizar
transacciones, desencadenando en comportamientos showrooming. Por ello, resulta de

especial interés su estudio dentro del comportamiento multicanal.

3. CONTEXTO Y PROPUESTA DE INVESTIGACION

3.1.EL SECTOR DE LA ROPA DE MARCA

Tal y como se ha comentado anteriormente, el presente trabajo se centra en el
sector de la moda como contexto de investigacion, y particularmente en la denominada

“ropa de marca”.

La moda ha estado muy presente en las sociedades modernas. Desde comienzos
del siglo X1V, cuando se empezaron a confeccionar trajes diferenciados para hombres y
mujeres hasta nuestros dias, donde existen patrones de estilismo marcados, el sector de

la moda ha evolucionado con nuestra historia (Casajus, 2002).

En relacion a la ropa de marca, el origen de las marcas surgi6 en respuesta a la
necesidad de distinguir el producto que ofrece una empresa respecto a otra, ayudando al
cliente a la hora de la eleccion del producto (Rangel, 2013).

A mediados del siglo XIX, el modisto Charles Frédéric Worth introduce la
creacion de la Alta costura. Por lo que es a partir de ese momento, desde el que

podemos decir que nace la creacién de las marcas de lujo, donde hoy en dia se
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encuentran marcas como Chanel o Lacoste entre otras. Dichas marcas tuvieron una
época de crecimiento en el siglo XIX, y a principios del siglo XX, se produce su
segundo crecimiento después de la Gran depresion de 1929. El “tercer gran cambio”
tuvo lugar a finales del siglo XX, donde las marcas pasan de centrarse en la oferta a

estar centrados en la demanda del mercado (Rangel, 2013).

En el siglo XXI, muchas tiendas de ropa de marca se han ido introduciendo en el
mundo online intentando que atributos caracteristicos como el prestigio y la
exclusividad se mantuviesen intactos, aunque todavia hoy en dia muchas empresas no
han sabido sacar partido a este canal, explotando al maximo los canales de venta que
puede ofrecer al cliente (Rangel, 2013). Sin embargo, también es cierto que, debido a la
crisis y a la evolucion del mercado de consumo, la industria de ropa de marca esta
siendo cada vez mas accesible a un mayor numero de personas, y esto se debe
principalmente a que el término exclusividad estd perdiendo poder y los precios
relacionados con él estan siendo cada vez méas bajos (Rangel, 2013). En 2015, la
industria del lujo y las marcas llegé a facturar en torno a un billon de euros, llegando a
representar una tasa de crecimiento del 5% (Giron y Millan, 2016). A su vez, un 78% de
consumidores en 2013 de 14 paises diferentes, adquirieron articulos de ropa de marca
(IBM, 2013).

Las tiendas tradicionales de primeras marcas tienen que realizar estrategias para
atraer a clientes, siendo conscientes de la situacion que atraviesan. Para ello, han llevado
a cabo campafias de descuentos y han jugado con otras variables como son los
escaparates, el minimo numero de prendas que el cliente puede tocar y probar, y el
asesoramiento de expertos en vestuario (El Pais, 2014). Tiendas como Lacoste, Chanel
o Levis, que seguian teniendo un transito de clientes menor, han tratado de intentar
enfocarse en el cliente, conociendo sus necesidades para hacerles sentir exclusivos (EI
Mundo, 2015). A través de una entrevista de EI Mundo (2015) a un empleado de una
tienda de ropa de marca, conocemos coOmo la crisis en sus inicios afectd al namero de
ventas en las tiendas fisicas, y que las compras online se han disparado, ampliando sus
canales de cara al cliente, lo que les ayudd a paliar una necesidad latente de cara a
nuevos puntos de venta. En cualquier caso, los efectos de la crisis en el sector de la ropa
de marca no estan claros. Segun el articulo publicado en PuroMarketing (2015), se sigue
vendiendo la misma cantidad de productos como se hacia anteriormente y el precio de

dichos productos se ha visto incrementado en torno a un 60%.
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Por lo tanto, nos encontramos ante un sector ciertamente convulso, en el que la
variable precio es muy significativa para poder diferenciar la marca (PuroMarketing,
2015). El precio puede generar una sensacion de que el cliente esti accediendo a un

producto exclusivo que no todo el mundo se puede permitir.

Otro de los aspectos al que las tiendas de ropa de marca utilizan para
diferenciarse son los puntos de venta, en especial las tiendas fisicas. Cuentan con un
disefio cuidado, un escaparate perfectamente estudiado, y un asesoramiento
especializado. Todo esto conlleva una gran inversion y es clave para generar dicha
sensacion de exclusividad y atencién personalizada (PuroMarketing, 2015). Sin
embargo, esta diferenciacion tan marcada en el mundo fisico es dificil trasladarla al
terreno virtual. Ante esta situacion, las marcas deben tomar una decision ante dos vias
posibles: o bien adaptarse a la nueva situacién, dando paso a la venta online, aunque
esto suponga dejar a un lado una variable caracteristica como es la atencién
personalizada; o bien dejar pasar la ocasion de ampliar nuevos canales de distribucion
de cara al consumidor, limitdndose Unicamente a cuidar la presencia online para
complementar a la tienda fisica, dando a conocer sus productos sin poder adquirirlos
mediante la misma via y primando en todo caso la esencia de la atencidn personalizada
(PuroMarketing, 2015).

En este sentido, en la mayoria de los casos, las tiendas de ropa de marca acaban
poniendo a disposicion del cliente el mayor nimero de canales de venta posibles, tanto
online como offline, para que sea él quien decida donde buscar informacién y adquirir
el producto. Para ello ofrece diferentes posibilidades dependiendo de lo que esté
buscando el cliente en cada momento: si lo que desea es poder tocar y/o probar el
producto o comprarlo a través de canales fisicos, podemos encontrar varios medios
como son el outlet fisico, la tienda fisica exclusiva de la marca, las tiendas fisicas de
segunda mano, la tienda local de barrio o la tienda “multimarca”, en la cual se pueden
encontrar varias marcas de ropa a la vez; si lo que se desea es buscar informacion o
comprar el producto a través del canal online de forma mas répida, existen
establecimientos como los outlet online, las paginas web de la propia marca, paginas

web de segunda mano o redes sociales entre otras muchas.

De acuerdo con el estudio de IBM (2013), los consumidores de ropa de marca,

ante los canales de los que dispone, indican que el 56% volveria a realizar la compra en
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la tienda fisica, el 9% cambiarian del canal fisico al online para su préxima compra y el

35% restante, estarian indecisos entre un canal u otro.

Por todo lo anterior, y teniendo en cuenta la gran variedad de posibilidades que
ofrecen actualmente los establecimientos para poder adquirir ropa de marca, los
consumidores pueden hacer uso del canal fisico o del canal online indistintamente
dependiendo de la necesidad del momento. Es decir, en lugar de encontrar diferentes
individuos, los momentos de compra son los que determinardn que los consumidores

realicen showrooming o webrooming.

3.2.GENERACION Y O MILLENIALS

Tal y como se ha comentado anteriormente en la introduccion del Trabajo Fin de
Grado, el estudio se centra en analizar el comportamiento de compra multicanal de
productos de ropa de marca en el segmento de poblacién conocido como Millennials o
“Generacion Y”. Los sociologos americanos Howe y Strauss (2000, p. 42), acufiaron el
término Millennials y lo definieron como “un segmento de consumidores del mundo
desarrollado formado por los jovenes nacidos entre principios de los afios 1980 y
principios de los 2000”. Es decir, la generacion Millennial, también conocida
Generacion Y (Dyma, 2014), comprende a jovenes con edades entre los 16 y 36 afios, y

representa el 20% de la poblacion mundial (Altonivel, 2012).

Para los Millennials, la tecnologia forma parte de su vida cotidiana,
condicionando su uso al comportamiento que llevaran a cabo a la hora de comprar
(Aldea y Vidales, 2011). La conexidn constante de dicha generacion con Internet es la
caracteristica més definitoria y diferenciadora con respecto al resto de generaciones. De
forma mas concreta, Gilibets (2013) enumera las peculiaridades de esta generacién de

consumidores:

- Son consumidores criticos, ya que usan Internet como medio de bisqueda de
informacién, dandole importancia a las opiniones que el resto de

consumidores tienen, para asi poder crear la suya propia (Oblinger, 2003).

- Como ya hemos comentado anteriormente, estan influenciados por las
tecnologias de informacion (Oblinger, 2003), creando un vinculo estrecho

con las mismas, y haciendo uso de ellas en su vida diaria para todo tipo de
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actividades como conocer noticias, comprar ropa (siendo un 55% de
personas quienes acceden al buscador para informarse sobre los productos,
Barémetro del Consumidor, 2014-2015), publicar y comentar fotos (un total
del 50% de Millennials, realiza un minimo de un comentario al dia;
Barometro del Consumidor, 2014-2015; Taylor, 2005).

- Respecto a su forma de ser, son personas que miran solo el presente,
teniendo gran capacidad para adaptarse a los cambios que se produzcan a su
alrededor, pero con dificultades a la hora de planificar a largo plazo presentar

mayores dificultades (Cuesta, et al. 2008).

- Se les considera individualistas, en el sentido de ser muy dependientes de
redes sociales y en general de Internet, llegando en algunas ocasiones a no

relacionarse con otras personas cuando se encuentran fisicamente.

- Viven en un mundo globalizado, siendo conscientes de la facilidad de poder

relacionarse con personas de cualquier parte del mundo.

- Nacieron en unos afios donde la expansion econdmica y la abundancia
estaban presentes, llegando a ser calificados como personas “malcriadas” y
“consentidas” por las generaciones anteriores. Sin embargo, esto se vio
modificado debido a la crisis econémica que les hizo ajustarse a las

necesidades y circunstancias presentes.

- Son un grupo econdémico, ético y mas socialmente diverso que cualquier otra

generacion previa (Altonivel, 2012).

- Y haciendo referencia a las marcas, Reisenwitz e lyer (2009), manifestaron
que esta generacion de consumidores no son fieles a la marca y que
conforme se produzcan los cambios en la moda, irdn variando entre una

marca u otra (Kemple, 2014).

Dicha generacion, como ya sabemos, esta en una conexion constante con el resto
de personas, sin importar el pais de procedencia, gracias a Internet, haciendo que el
acceso a la informacion sea elevado y posible desde cualquier parte del mundo,
particularidad que afos atras no podia ser posible (Bonofiglio, 2014).
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Adicionalmente, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2015), de la
Generacion Y que engloba a los consumidores de 16 a 36 afios, aquellos que todavia no
estuviesen en constante conexion con los canales digitales esta planeando hacerlo. Por
lo que, a este grupo de consumidores, se les debe mostrar el interés por la tienda fisica
para que asi ésta prospere, ya que el canal online solo debe ser una ampliacion de las
posibilidades que ofrece la tienda fisica, teniendo que ser ambos canales atractivos para
el cliente y enfocados hacia el mismo (IBM, 2013).

Gracias al estudio de sus patrones de compra, y a diferencia de las generaciones
anteriores, se conoce que realizan compras de forma intensiva a través de todos los
canales tecnologicos posibles, dando lugar con mayor probabilidad a los
comportamientos multicanal de webrooming y showrooming. Al hacer uso de varios
canales para obtener informacion y adquirir el producto, son las empresas las que tienen
que realizar un mayor esfuerzo para proporcionar informacion que les ayude a ganar y/o
retener clientes. Los Millennials, buscan informaciéon mucho mas exhaustiva y detallada
sobre los productos, como las especificaciones o conocer el stock disponible, y todo ello
a través de Internet. Ante una decision de compra, un Millennials puede previamente
llegar a consultar una media de diez fuentes de informacion diferentes (Manzanas,
2015).

Por todo lo anterior, resulta relevante el estudio del comportamiento de esta
generacion de consumidores, ya que las empresas deberian adaptarse a los gustos y
necesidades de unos consumidores cada vez mas informados y méas exigentes en sus
compras. En este sentido, sera interesante conocer como se comportan y como afectan
variables como el precio o la frecuencia de uso de Internet a la hora de decantarse por el

canal online o la tienda fisica para buscar informacion y comprar el producto.

3.3. PROPUESTA DE INVESTIGACION

El presenten Trabajo Fin de Grado, analiza los comportamientos showrooming y
webrooming que llevan a cabo los Millennials a la hora de realizar compras de ropa de
marca. A su vez, se pretende estudiar si los factores relacionados con el precio, la
inmediatez a la hora de adquirir el producto, la posibilidad de poder tocar o probar el
producto, y con la experiencia de uso de Internet, pueden afectar a la realizacion de un

comportamiento multicanal u otro.
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En primer lugar, se ha establecido que los Millennials viven rodeados de la
tecnologia, formando parte de su vida diaria y condicionando su comportamiento de
compra (Aldea y Vidales, 2011). A la hora de buscar informacion, hacen uso de todos
los canales disponibles (Manzanas, 2015), y tienen en cuenta las opiniones de otros
consumidores de cualquier parte del mundo gracias a la facil accesibilidad (Gilibets,
2013), otorgandoles gran importancia e influyendo en su decision final (Oblinger,
2003).

Ademas, los individuos de la Generacion Y, son innovadores, no temen a los
cambios, y tienen gran facilidad para adaptarse a ellos mirando siempre al presente.
Ademas, les gusta antes la practica que la teoria, por lo que podemos entender que el
contacto y poder tocar las cosas que estdn haciendo son parte de sus gustos (Cuesta, et
al., 2008).

Esto nos lleva a plantear que los Millennials los compradores de ropa de marca,
seran aquellos méas innovadores, con mayor influencia social y con un alto grado de

necesidad de poder tocar o probar los productos que quieren comprar.

Proposicion 1: Los Millennials mas innovadores, mas influenciados socialmente y
con mayor necesidad de tocar el producto, seran los compradores de ropa de

marca.

Los Millennials, hacen un uso diario de Internet para buscar informacién (Aldea
y Vidales, 2011). Por lo tanto, podemos intuir que existiran mayores posibilidades de
que compren algun producto, en especial ropa de marca. Ademas, aunque han
atravesado dificultades econémicas, han podido llevar a cabo estudios universitarios, lo
que les ayuda a incrementar su poder adquisitivo (Yurukova, et al., 2015), teniendo
mayores facilidades para adquirir ropa de marca. Por lo tanto, planteamos la siguiente

proposicion:

Proposicion 2: Los consumidores pertenecientes a la generacion Millennial son

consumidores de ropa de marca.

Como se ha comentado anteriormente, los Millennials utilizan intensivamente
Internet y las nuevas tecnologias para buscar informacién sobre los productos
(Oblinger, 2003), sabiendo por ello, que el uso constante de Internet es la caracteristica

mas diferenciadora con respecto al resto de generaciones.
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Por lo tanto, se propone que dicha generacion llevard a cabo un mayor
comportamiento showrooming, es decir, buscard informacion en todos los canales
posibles, tanto online como offline, pero acabard comprando a través del canal online ya

que es a través del cual se siente mas comodo.

Proposicion 3: Los consumidores pertenecientes a la generacion Millennial tienden

al showrooming en mayor medida que al webrooming.

En relacion a la frecuencia de uso de Internet, ha quedado constatada la gran
experiencia e intensidad en el uso de Internet de esta generacion. En este sentido, los
usuarios que buscan activamente en Internet, acaban estando mas dispuestos a comprar
y ademas acaban gastando mas que aquellos consumidores que acuden a la tienda fisica
a comprar (PuroMarketing, 2014). Estudios anteriores han detectado una preferencia
creciente en los consumidores Millennials por adquirir productos via online, por

percibir este medio méas seguro y con una mayor informacion incluida (1BM, 2013).

Esto implica, que cuando se hace un mayor uso de Internet, los usuarios acaban
adquiriendo los productos a través de canales con los que se sienten comodos, y como
ya es sabido, el principal canal con el que realizan todas las actividades diarias es a
través del canal online, decantandose hacia él para comprar ropa de marca frente a la

tiendas fisicas. Por lo tanto:

Proposicion 4: La frecuencia de uso de Internet para buscar informacion sobre
ropa de marca influye positivamente en el uso de canales online para la compra,

frente a canales fisicos.

Por otro lado, a la hora de acudir a una tienda fisica, los consumidores puede
tocar o probarse el producto que deseen adquirir (Arce y Cebollada, 2011), y los
trabajadores de la tienda pueden asesorar de una forma mas personalizada (Blanco y
Sarasa, 2003). Esto hace que aquellas personas que le den mayor importancia a estas
variables, en especial a la necesidad de tocar o probar el producto que quieren adquirir,
acabaran decantandose por comprarlo en la tienda fisica ya que es el establecimiento

que les facilita el poder hacerlo.

Proposicion 5: La mayor necesidad de tocar o probar el producto por parte de los
consumidores a la hora de comprar ropa de marca influye positivamente en las

compras realizadas en la tienda fisica frente a la tienda online.
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Del mismo modo, el hecho de poder adquirir y poseer el producto de forma
inmediata es otra ventaja de las tiendas fisicas (Blanco y Sarasa, 2003). Son ventajas a
las cuales las empresas deben de saber sacar partido, adaptando sus estrategias, ya que
ahora el cliente aparte de querer conocer el mercado también busca la inmediatez (Peso
y Raga, 2010).

Por lo tanto, este factor sera determinante para que aquellos consumidores que
decidan adquirir el producto de forma inmediata, acudan a las tiendas fisicas para poder

adquirir la ropa de marca.

Proposicion 6: La mayor necesidad de la gratificacion instantanea por parte de los
consumidores a la hora de comprar ropa de marca influye positivamente en las

compras realizadas en la tienda fisica frente a la tienda online.

Por altimo, la variable que quedaba por nombrar y que se ha ido citando a lo
largo del trabajo es la variable precio. Cuando hablamos de esta variable enfocandola
hacia el canal online, muchos usuarios utilizan este medio porque les es mas coémodo y
rapido comparar los precios de las prendas de marca (Chocarro, et al., 2007). Ademas,
esta variable es muy importante a la hora de que un consumidor se decida por un canal u
otro para realizar la compra, ya que el 45% de los consumidores compraron por Internet
en vez de hacerlo a través del canal fisico, y esto se debia a que conllevaba una
disminucidn en el precio final (Kemple, 2014; Miller, 2014).

Por lo tanto, se propone que los consumidores que sean mas sensibles al precio,
acabaran adquiriendo la ropa de marca a través del canal online en vez de hacerlo a

través del canal fisico:

Proposicion 7: La mayor sensibilidad al precio a la hora de adquirir ropa de
marca influye positivamente en la compra en establecimientos online frente a los

establecimientos fisicos.
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4. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este Trabajo Fin de Grado se ha tenido que llevar a cabo una

serie de pasos:

En primer lugar, se ha llevado a cabo una revision de la literatura existente
acerca de la penetracion de Internet desde sus comienzos hasta la actualidad y de como
ha repercutido en la evolucion del comercio electrénico, y del uso de Internet tanto para
buscar informacion como a la hora de la decision de compra. También de los
comportamientos existentes en el proceso de busqueda de informacién y de compra. Se
han tenido en cuenta articulos donde se habla del canal fisico y del canal online que son
a traves de los cuales se mueven los comportamientos multicanal, en especial el
webrooming y el showrooming. Mé&s tarde se ha obtenido informacion acerca de los
procesos de compra llevados a cabo por el consumidor, y de como variables como el
precio, la inmediatez de obtencidn del producto, el poder tocar o probar el producto o la
frecuencia de uso de Internet, influyen a la hora de la toma de decisiones. Por ultimo, se
ha llevado a cabo una bdsqueda de informacidn acerca del grupo de consumidores
pertenecientes al segmento de los Millennials o Generacion Y, buscando sus

caracteristicas diferenciadoras.

En segundo lugar, se ha realizado un estudio cuantitativo a través de una
encuesta auto-administrativa a través de Internet mediante Google forms. El
cuestionario se ha difundido a través del correo electronico y redes sociales (Facebook y
WhatsApp). Este tipo de muestreo, de caracter no probabilistico, ayuda a que el coste
sea minimo, a que no se produzcan sesgos debidos al entrevistador, obteniendo
respuestas mas sinceras, y permite llegar a muestras mas alejadas (Garrido et al., 2013).
Sin embargo, al no contar con un plan de muestreo probabilistico que nos permita
conseguir una muestra representativa, los resultados obtenidos no pueden ser
generalizados y deberan tomarse con cautela. EI periodo de recogida de encuestas se
Ilevd a cabo desde el 24 de Julio al 9 de Septiembre de 2016, obteniendo un total de 162
encuestas de las cuales 2 eran errdneas (ver ficha técnica en la Tabla 4.1.1.).
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Tabla 4.1.1. Ficha técnica de la encuesta.

Tipo de encuesta Auto-administrativa.

Tamafo de la muestra 160 encuestas validas y 2 erréneas.

Fecha de realizacion 24 de Julio a 9 de Septiembre de 2016.
Difusién Correo electronico, Facebook y WhatsApp.

El cuestionario, tiene la siguiente estructura: la primera pregunta consistié en un
filtro para determinar si el consumidor compra ropa de marca. Para facilitar la
comprension del concepto “ropa de marca” se ofrecié una imagen con ejemplos de
marcas que cabrian dentro de esta definicion (Anexo 2). De no ser asi, se le preguntaba
por los motivos y se le pasaba directamente al final de la encuesta donde se recogia la
informacién de carécter socio-demografico (sexo, edad, situacion laboral y nivel de
ingresos mensuales (Anexo 2) y se realizaban dos preguntas que hacian referencia al
gusto por la moda (Cho y Workman, 2011) y a la necesidad de tocar los productos para
realizar la compra (Peck y Childers, 2003). Estas preguntas se incluyeron para conocer
si existe relacion con que una persona compre ropa de marca 0 no y su gusto por dicho
sector, siendo estas dos Ultimas preguntas de interés comdn para compradores y no

compradores.

Si el encuestado indicaba que era consumidor de ropa de marca, se realizaban
una serie de preguntas mas especificas con el objetivo de analizar las proposiciones. En
el primer bloque se realizaron preguntas para caracterizar este comportamiento. Asi, se
preguntaba sobre el nimero de compras realizadas, asi como el nivel de gasto, en los
ultimos seis meses (Anexo 2). A continuacion se preguntaba sobre la frecuencia de uso
de Internet, para conocer qué uso hace el consumidor de Internet cuando va a buscar
informacion sobre estos productos y asi poder establecer una relacion entre la
experiencia con el uso de Internet para la bdsqueda de informacién y el aumento de
compras a través del canal online (preguntas 3, 4 y 5 del cuestionario, Anexo 2). A
continuacion, la pregunta 6 hacia referencia a la frecuencia de uso (siendo 1=nunca y
5=siempre) de los medios que se utilizaban para la adquisicion de este tipo de

productos, contemplando alternativas dentro del canal fisico y online (Anexo 2).

El segundo bloque de la encuesta (preguntas 7 a 10; Anexo 2) preguntaba a los
encuestados sobre las variables que consideran como importantes a la hora de decidirse
a comprar el producto, preguntando acerca del precio, la inmediatez de adquisicion del

producto, el poder tocarlo o probarlo, la comodidad, la atencion recibida, etc. Asi, los
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participantes indicaron la importancia (1 = nada importante, 5 = muy importante) de
estos atributos, asi como la preferencia por un canal u otro (1 = definitivamente prefiero
Internet, 5 = definitivamente la tienda fisica) en cada uno de ellos. Para terminar el
bloque, se le preguntaba por el nimero de veces que, en los ultimos 6 meses, el
consumidor habia realizado webrooming y showrooming (preguntas 9 y 10; Anexo 2).
Tras contestar a estas preguntas, los encuestados se dirigieron al bloque sobre la
informacion socio-demografica, gusto por la moda, y necesidad de tocar, comentadas

anteriormente.

5. ANALISIS Y RESULTADOS

5.1.CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Para llevar a cabo el analisis de los resultados obtenidos a traves de la encuesta
realizada por Google forms, en primer lugar se traspasaron los datos a un archivo Excel
para su codificacion. Una vez que la base de datos estuvo depurada y correctamente
codificada, se utiliz6 el programa IBM SPSS Statistics (version 22) para su tratamiento
estadistico. Los analisis que se van a realizar se centran en los encuestados con edades
comprendidas entre los 16 y 36 afios (Millennials). Por lo tanto, la muestra valida consta
de 154 encuestas, entre los que se encuentran 102 compradores de ropa de marca y 52

que no lo son.

En la Tabla 5.1.1., podemos obtener las caracteristicas socio-demograficas de
nuestra muestra de Millennials, diferenciando a su vez entre los compradores (102) y no
compradores (52) de ropa de marca. Asi, la mayoria de los encuestados, el 60%, fueron
mujeres, pero fijandonos en los indices de compradores y no compradores, observamos
que de los compradores, los porcentajes de hombres y mujeres se equiparan, mientras
que de los no compradores, el de mujeres es mucho mayor que el de los hombres (Tabla
5.1.1.). Respecto a la edad, la gran mayoria de los encuestados era mayor de edad, con
solo un 11,7% de encuestados menores de 18 afios. Del mismo modo, estos porcentajes
se mantienen mas 0 menos constantes tanto para los compradores como para los no
compradores. En funcién de la situacion laboral, los estudiantes y los trabajadores que
compran ropa de marca, superan a los que no, llegando a ser lo estudiantes un 32,4% de

los compradores, los trabajadores un 60% y los desempleados un 7,6%. El resultado
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para los desempleados es logico, ya que dicha situacion econdmica limita el poder
adquisitivo para comprar ropa de marca. Por ultimo, haciendo referencia a los ingresos
mensuales aproximados, podemos apreciar un reparto mas o menos equitativo entre las
diferentes categorias, con un porcentaje ligeramente inferior para los ingresos inferiores
a los 900 euros (Tabla 5.1.1.). En el grupo de compradores, cabria destacar que un 1,9%
se encontraban en el rango de menos de 900 euros, mientras que un 35,2% de los

compradores declararon unos ingresos mensuales superiores a los 2.000 euros.

Tabla 5.1.1.: Caracteristicas socio-demograficas de los Millennials de la muestra.

NO

COMPRADORES | COMPRADORES | TOTAL
SExO Hombres 26,9% 46.1% 39,6%
Mujeres 73,1% 53,9% 60,4%
< 18 afos 1,9% 16,7% 11,7%
EDAD 18-25 afios 51,9% 42,2% 45,5%
26-35 afos 46,2% 41,2% 42,9%
, Estudiante 21.2% 33.3% 29.2%
S&‘é@%‘ﬁ_’\' Trabajador 57.7% 58.8% 58,4%
Desempleado 21,2% 7,8% 12,3%
2900 € 23.1% 2% 9.1%
901-1.300 € 26,9% 19,6% 22.1%
dgﬁ?gifgs 1.301-1.600 € 21,.2% 16,7% 18,2%
1.601-2.000 € 11,5% 26,5% 21,4%
~2.000 € 17,3% 35.3% 29,2%

5.2.ANALISIS DE LAS PROPOSICIONES

Antes de analizar en profundidad las cuestiones relacionadas con los Millennials
compradores de ropa de marca, parece interesante realizar una comparacién con los no
compradores en cuestiones recogidas en las preguntas 15 y 16 de la encuesta, relativas

al gusto por la moda y a la necesidad de tocar productos para realizar compras.

Proposicion 1: los Millennials méas innovadores, mas influenciados socialmente y
con mayor necesidad de tocar el producto, seran los compradores de ropa de

marca.

Para analizar esta proposicion, se procedid a examinar la pregunta 15,
desglosandose los primeros tres items en innovacion y los tres siguientes en influencia

social, y la pregunta 16, haciendo referencia a la necesidad de tocar o probar el producto
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(Anexo 3, para un analisis mas detallado). Para su analisis, previamente se tuvieron que
recodificar las variables de estudio, quedando agrupadas Unicamente en tres variables
las cuales se pueden apreciar en la Tabla 5.2.1. Podemos observar de forma méas concisa
como los mas innovadores e influenciados socialmente se encuentran entre el grupo de
los compradores de ropa de marca obteniendo medias superiores a los no compradores,
mientras que aquellos que tienen mayor necesidad de tocar, probar o examinar el
producto previamente antes de realizar la compra, estan incluidos en el segmento de los
no compradores siendo su media superior a la de los compradores. Los resultados de la
prueba T para muestras independientes indicaron que estas diferencias fueron
significativas (Tabla 5.2.1.). Por lo tanto, la Proposicion 1 queda parcialmente
confirmada, ya que los Millennials méas innovadores y més influenciados socialmente si
que compran mas ropa de marca; sin embargo, los que tienen mayor necesidad de tocar

o probar el producto se encuentran entre los no compradores de este tipo de productos.

Tabla 5.2.1.: Diferencias entre compradores y no compradores en funcion de la

innovacion, la influencia social, y la necesidad de tocar.

NO COMPRADORES COMPRADORES PRUEBA T
X DT X DT t(152) P
INNOVADOR 2,37 1,01 3,44 1,14 5,681 | 0,000
INFLUENCIA
SOCIAL 2,24 1,23 3,02 0,87 4,583 | 0,000
NECESIDAD DE
TOCAR 3,70 0,98 3,14 0,95 3,448 | 0,001

Proposicion 2: los consumidores pertenecientes a la generacion Millennial son

consumidores de ropa de marca.

Tal y como se ha indicado anteriormente, del total de la muestra de Millennials,
102 personas declararon ser compradores de ropa de marca, representando un total del
66,2%, frente al 33,8% que contestaron que no compran ropa de marca (52 personas).
Esta diferencia fue significativa a través de un test chi-cuadrado, (3 @ = 1,327, p=
0,000). Por lo tanto, se obtiene apoyo a la proposicion 2.

Tras haber podido contrastar nuestra proposicion, se decidi6 estudiar por qué los
consumidores no compraban ropa de marca. Para ello, realizamos el Grafico 5.2.1

donde indica que la mayoria de los encuestados no compra este tipo de ropa debido al
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precio, ya que les parece muy elevado o no se lo pueden permitir. ElI 25% indicd no
compra ropa de marca debido a que consideran que no son necesarias 0 simplemente
gue no son importantes; por ultimo, encontramos un numero reducido de encuestados

que responden que no compran ropa de marca ya que no les gusta.

Gréfico 5.2.1: Razones por las que los encuestados no compran ropa de marca.

25,00% |

O Precio

67,31% @ No gustan las marcas

7,69% . .
[ No son necesarias/no importan

5.3.DIFERENCIAS ENTRE COMPRADORES

Proposicion 3: los consumidores pertenecientes a la generacion Millennial tienden

al showrooming en mayor medida que al webrooming.

Podemos observar en la Tabla 5.2.2., que la proposicion no se cumple, ya que
los Millennials realizan showrooming en la misma medida que webrooming. Por lo
tanto, rechazamos la Proposicion 3, ya que se consideraba que debido al precio, los
Millennials tenderian a adquirir la ropa de marca a través de Internet por posibles

precios mas bajos frente a la tienda fisica.

Tabla 5.2.2.: Comportamiento webrooming y showrooming en los Millennials.

FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO 18 17,6%
WEBROOMING S| 84 82,4%
NO 19 18,6%
SHOWROOMING S| 83 81,4%

Proposicion 4: la frecuencia de uso de internet para buscar informacion sobre ropa
de marca influye positivamente en el uso de canales online para la compra, frente a

canales fisicos.
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A la hora de analizar la cuarta proposicion, se tuvo de referencia la pregunta
namero 5 de nuestra encuesta (Anexo 2) donde se les preguntaba a los encuestados
sobre la frecuencia de uso de Internet para buscar informacion acerca de la ropa de
marca. Para hacer el analisis, se consideraron dos grupos de consumidores: los usuarios
con poca frecuencia de uso de Internet, que serian aquellos que indicaron los valores 1,
2 0 3 en la pregunta, y los usuarios de alta frecuencia de uso de Internet que
considerariamos a aquellos que marcasen los valores 4 o 5. Esta division se realizé en
case a la mediana, que indica donde se sitta el 50% de los encuestados, en este caso el

valor 4, siendo la media el 3,45.

En la Tabla 5.2.3., podemos observar la relacion existente entre la frecuencia de
uso de Internet (cogiendo s6lo a aquellos participantes con elevados indices) y la
posterior adquisicién del producto mediante el canal online. En la pregunta “Haciendo
referencia a dichas compras, ¢a través de qué establecimientos suele realizar la mayor
parte de las mismas?”, se daban opciones de diferentes establecimientos enfocados en el
canal offline y online (Anexo 2). Asi, podemos observar que aquellos encuestados que
hacen un mayor uso de Internet, acaban adquiriendo en mayor medida los productos de
ropa de marca a través del canal online. Si nos fijamos en aquellos apartados donde
existe un mismo tipo de establecimiento pero en ambos canales, podemos apreciar como
la media es superior en los casos en los que esta presente el canal online (Tabla 5.2.3.);
por ejemplo, encontramos el caso de los outlets, siendo la media del online de 3,75
frente a la del fisico de 2,66; lo mismo ocurre con la pagina web exclusiva de la marca
frente a la tienda fisica exclusiva de la marca, y las paginas web de segunda mano frente
a las tiendas fisicas de segunda mano (Tabla 5.2.3.). Aqui cabria destacar las redes
sociales, que reciben el valor mas bajo, muy inferior respecto a cualquier otro
establecimiento de ambos canales. Esto puede deberse a que la mayoria de los
consumidores, teniendo la posibilidad de adquirir la prenda de ropa a través de canales

online van a ser reacios a cambiar de punto de venta a otros como las redes sociales.
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Tabla 5.2.3.: El uso frecuente de Internet como determinante en la compra de

ropa en establecimientos online.

X DT
OUTLETS ONLINE 3,75 1,47
OUTLETS FISICOS 2,66 1,36
PAGINA WEB DE LA MARCA 3,57 1,27
TIENDA FISICA EXCLUSIVA DE LA MARCA 2,61 1,28
PAGINAS WEB DE SEGUNDA MANO 2,56 1,51
TIENDA FISICA DE SEGUNDA MANO 1,93 1,17
REDES SOCIALES 1,44 0,79
TIENDA LOCAL DE BARRIO 2,38 1,28
TIENDA MULTIMARCA 3,13 1,35

Antes de adentrarnos en el estudio de las proposiciones 5, 6 y 7, vamos a
comentar por qué se han tenido en cuenta dichas variables para nuestro estudio. Desde
el principio de este trabajo, se han considerado tres variables relevantes como son el
precio, la inmediatez a la hora de adquirir el producto y el poder tocar o probarlo antes
de comprarlo, y que consideramos que son relevantes para que los consumidores
finalmente se decantasen por un canal u otro a la hora de comprar la ropa de marca. Para
comprobar que dichos indicios eran correctos, se procedié a estudiar la importancia de
una serie de atributos, los cuales se incluyeron en la pregunta 7 de la encuesta (Anexo 2)
y es a partir de las respuestas obtenidas, de donde hemos extraido los datos que son
analizados y podemos apreciar en la Tabla 5.2.4. En ellos, podemos observar cémo los
encuestados dan mayor importancia a la variedad de productos, seguido de ofertas,
precio y marca. La necesidad de tocar o probar el producto y la inmediatez presentaron

valores proximos al punto medio de la escala.
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Tabla 5.2.4.: Importancia de los atributos a la hora de comprar ropa de marca.

X DT
PRECIO 3,67 1,37
MARCA 3,52 1,26
TOCAR/PROBAR PRODUCTO 3,28 1,31
INMEDIATEZ 3,22 131
TRATO PERSONAL 3,33 1,28
PRIVACIDAD 3,45 1,16
SEGURIDAD 3,49 1,18
COMODIDAD 3,91 1,16
RAPIDEZ 3,16 1,21
OFERTAS 3,70 1,15
ATENCION RECIBIDA 3,35 1,26
VARIEDAD PRODUCTOS 3,74 1,06

Proposicion 5: la mayor necesidad de tocar o probar el producto por parte de los
consumidores a la hora de comprar ropa de marca influye positivamente en las

compras realizadas en la tienda fisica frente a la tienda online.

Tras haber analizado la tabla 5.2.4., donde conociamos la importancia media que
se les daba a cada uno de los atributos considerados, vamos a estudiar el atributo de la
necesidad de tocar o probar el producto antes de adquirirlo. En este sentido, un 46,7%
respondid marcando las casillas con los valores 4 o0 5 que indican los mayores grados de
importancia. En la Tabla 5.2.5., podemos observar la relacion que existe cuando, a
mayor necesidad de tocar o probar el producto, el consumidor realiza la compra a través
de la tienda fisica. Para ello, tomamos el valor 4 como punto de corte, a partir del cual
los consumidores le dan mucha importancia a esta variable y posteriormente
comparando las medias entre los establecimientos del canal online y del fisico. En este
sentido, podemos observar en la Tabla 5.2.5., que las medias de los establecimientos de
canal online son inferiores a 3, que considerariamos como la indiferencia, y que es en
los establecimientos relacionados con el canal fisico donde podemos observar que la
media es superior a 3, indicando que los consumidores que le dan mayor importancia a
la necesidad de tocar o probar el producto se van a decantar en mayor medida por los
establecimientos fisicos. Salvo en el caso de tiendas fisicas de segunda mano, y las
tiendas de barrio, que obtienen frecuencias de compra medias inferiores a 3 (en el

ultimo caso, el valor es muy préximo a 3).
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Tabla 5.2.5. Frecuencias de compra en los canales para los encuestados con mayor

necesidad de tocar o probar el producto.

X DT
OUTLETS ONLINE 2,10 1,21
OUTLETS FISICOS 3,12 1,47
PAGINA WEB DE LA MARCA 2,16 1,21
TIENDA FISICA EXCLUSIVA DE LA MARCA 3,73 1,32
PAGINAS WEB DE SEGUNDA MANO 1,47 0,92
TIENDA FISICA DE SEGUNDA MANO 2,16 1,33
REDES SOCIALES 1,31 0,82
TIENDA LOCAL DE BARRIO 2,92 1,63
TIENDA MULTIMARCA 3,84 1,34

Por ultimo, analizamos el tipo de comportamiento multicanal (webrooming y
showrooming) en funcion de la importancia que le dieron los participantes al hecho de
poder tocar o probar los productos. Conocemos que un total de 56 consumidores
consideran poco importante el tocar o probar el producto, y como podemos observar en
la tabla 5.2.6., un 83,9% realizan webrooming frente a 46 consumidores que le dan
mucha importancia a tocar o probar el producto y de los cuales 80,4% realizan dicho
comportamiento. A su vez, si hacemos referencia al showrooming, el grupo de
consumidores que le dan menos importancia a tocar o probar el producto, realizan este

comportamiento en un 94,6% frente al 65,2% que le dan alta importancia.

Tabla 5.2.6.: Comportamientos webrooming y showrooming en relacién a la

importancia de tocar o probar el producto.

IMPORTANCIA | IMPORTANCIA
BAJA ALTA
NO 16,1% 19,6%
WEBROOMING S| 83.9% 80,4%
NO 5,4% 34,8%
SHOWROOMING S| 94.6% 65,2%

Como conclusion, en relacion a nuestra proposicion anterior, podemos observar
gue aquellos consumidores que le dan mayor importancia a tocar o probar el producto se
decantan por realizar mas compras de estos productos en establecimientos fisicos, y
ademas llevan a cabo comportamientos webrooming en mayor medida que
showrooming. Por tanto, como se planted en la proposicion dichos consumidores

acudiran finalmente a comprar la ropa de marca a las tiendas fisicas.
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Proposicion 6: la mayor necesidad de la gratificacion instantanea por parte de los
consumidores a la hora de comprar ropa de marca influye positivamente en las

compras realizadas en la tienda fisica frente a la tienda online.

En la siguiente proposicion, vamos a analizar la necesidad del consumidor a
adquirir en el instante el producto, es decir, la inmediatez o gratificacion instantanea,
teniendo en cuenta para el estudio aquellos consumidores que marcaron el grado de
importancia con los valores 4 o 5 en este atributo. Ahora debemos analizar la
vinculacion existente entre dicha variable y los establecimientos tanto del canal online
como del canal offline, intentando comprobar si nuestra proposicion es correcta. Para
poder estudiarlo y llevarlo a cabo, se ha realizado la Tabla 5.2.7., en la cual observamos
como aquellos consumidores que le dan mayor importancia a este factor, se decantan
por los establecimientos fisicos, ya que en la mayoria de ellos, su media es superior a 3

(salvo la tienda fisica de segunda mano).

Tabla 5.2.7. Frecuencias de compra en los canales para los encuestados con mayor

necesidad de inmediatez de adquirir el producto.

X DT
OUTLETS ONLINE 2,11 1,21
OUTLETS FISICOS 3,09 1,52
PAGINA WEB DE LA MARCA 2,22 1,22
TIENDA FiSICA EXCLUSIVA DE LA MARCA 3,82 1,34
PAGINAS WEB DE SEGUNDA MANO 1,53 1,01
TIENDA FISICA DE SEGUNDA MANO 2,22 1,35
REDES SOCIALES 1,27 0,75
TIENDA LOCAL DE BARRIO 3,16 1,59
TIENDA MULTIMARCA 3,98 1,31

A continuacion, vamos a contrastar nuestra variable de inmediatez o
gratificacion instantdnea con los comportamientos multicanal que llevan a cabo.
Conocemos que 59 consumidores le dan baja importancia a la inmediatez a la hora de
adquirir la prenda de ropa de marca, y podemos observar en la Tabla 5.2.8., si nos
centramos en el webrooming, que un 84,7% realizan dicha préactica frente al 91,5% que
realizan el comportamiento contrario, showrooming. Para aquellos que le otorgan
mucha importancia a dicha variable, el 79,1% realizan webrooming, frente al 67,4% que

realiza showrooming.

37



Tabla 5.2.8.: Comportamientos webrooming y showrooming en relacién a la inmediatez

de adquirir el producto.

IMPORTANCIA | IMPORTANCIA
BAJA ALTA
NO 15,3% 20,9%
WEBROOMING Sl 84,7% 79,1%
NO 8,5% 32,6%
SHOWROOMING S| 91.5% 67.4%

Esto quiere decir, en relacion a nuestra proposicion, que los consumidores que
otorgan mayor importancia a la inmediatez a la hora de adquirir la prenda de marca,
acabaran realizando webrooming frente al showrooming, y esto puede deberse a que,
aungue en un principio la informacién la buscasen a través de medios online, para poder
obtener la prenda deseada en el mismo momento en que la ve, debe acudir a la tienda

fisica y eso queda corroborado con los datos obtenidos.

Proposicion 7: la mayor sensibilidad al precio a la hora de adquirir ropa de marca
influye positivamente en la compra en establecimientos online frente a los

establecimientos fisicos.

En esta Gltima proposicion, analizamos los datos que podemos encontrar en la
Tabla 5.2.9., donde tenemos en cuenta aquellos consumidores que marcasen los valores
4 0 5 respecto a la importancia al precio, y que por tanto son sensibles al mismo. A la
hora de comparar un mismo tipo de establecimiento respecto al canal en el que se
encuentra, observamos que aquellos consumidores que son mas sensibles al precio,
acaban adquiriendo los productos a través del canal online. Al fijarnos en la media de
los mismos, por ejemplo en el caso de los outlets, el online obtiene una media de 3,38

frente al fisico cuya media es de 2,92.
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Tabla 5.2.9. Frecuencias de compra en los canales para los encuestados con mayor

sensibilidad al precio.

X DT
OUTLETS ONLINE 3,38 1,59
OUTLETS FISICOS 2,92 1,36
PAGINA WEB DE LA MARCA 2,95 1,44
TIENDA FISICA EXCLUSIVA DE LA MARCA 2,76 1,40
PAGINAS WEB DE SEGUNDA MANO 2,42 1,49
TIENDA FISICA DE SEGUNDA MANO 2,18 1,21
REDES SOCIALES 1,39 0,82
TIENDA LOCAL DE BARRIO 2,52 1,38
TIENDA MULTIMARCA 3,23 1,42

Por ultimo, si relacionamos la sensibilidad al precio con los comportamientos
webrooming y showrooming, podemos obtener los datos que se aprecian en la tabla
5.2.10. Teniendo en cuenta aquellos que muestran una menor importancia al precio son
37 consumidores, mientras que 65 consumidores aquellos si que le otorgan mayor
importancia, observamos que de los encuestados con mayor sensibilidad al precio un

84,6% realizan webrooming frente a un 87,7% que llevan a cabo el showrooming.

Tabla 5.2.10.: Los comportamientos webrooming y showrooming en relaciéon a la

sensibilidad al precio al adquirir el producto.

IMPORTANCIA | IMPORTANCIA
BAJA ALTA
NO 21,6% 15,4%
WEBROOMING S 75.4% 54.5%
NO 29,7% 12,3%
SHOWROOMING S 70.3% 57 7%

Por lo que hemos podido observar y contrastar, aquellos consumidores que sean
sensibles al precio, llevardn a cabo un comportamiento showrooming donde miraran
informacién en tiendas fisicas pero finalmente serd a través del canal online donde
acabara realizando sus compras de ropa de marca, y esto puede deberse principalmente
a que a través de Internet, la posibilidad de encontrar una prenda a un precio mas

reducido es mayor frente a la que podamos encontrar en una tienda fisica.
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6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

6.1.CONCLUSIONES

La realizacion de este Trabajo Fin de Grado, se llevd a cabo ante la posibilidad
de investigar a la generacion actual como son los Millennials, conociendo como se
comportan a la hora de buscar informacion y de realizar la compra de ropa de marca, y
viendo como para ello, influyen ciertas variables que segun los estudios que hemos ido

analizando, eran importantes.

Como conclusiones principales de la encuesta, obtenemos en primer lugar que
los consumidores compradores de ropa de marca, son mas innovadores e influenciables
socialmente con respecto a los no compradores, aunque estos ultimos son los que le dan
mayor importancia a tocar o probar un producto. Conocemos, que del total de
Millennials, un 66,2% si que compran ropa de marca y que un 33,8% no lo hacen,
siendo el principal motivo para no hacerlo el precio, indicandolo en la encuesta un
67,31% de los encuestados. Ademas, los consumidores compradores llevan a cabo el
webrooming contra todo prondstico a lo planteado en la proposicion 3. En segundo
lugar, extraemos que este grupo de consumidores, al usar mas frecuentemente Internet,
acaban adquiriendo la ropa de marca a través del canal online, siendo destacable el
resultado en el caso de los outlets online, la pagina web de la marca y la pagina web de

segunda mano.

En tercer lugar, haciendo referencia a dos variables también importantes en el
comportamiento como son la necesidad de tocar o probar el producto y la inmediatez a
la hora de obtenerlo, concluimos que a mayor necesidad de ambas, los consumidores se
decantaran por comprar la ropa de marca a través de tiendas fisicas. Si relacionamos
estas variables con el comportamiento multicanal, en ambos casos obtenemos que los
consumidores se decanten por un comportamiento webrooming. Por Gltimo, obtenemos
que a mayor sensibilidad al precio, mayor frecuencia de compra de los productos a

través del canal online y mayor comportamiento showrooming.
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6.2.IMPLICACIONES

Como se habia analizado anteriormente, gracias a Internet, existe una
penetracion en Espafa del 65,5% (Statista, 2016), esto ayuda a que las empresas estén
presentes y puedan darse a conocer en cualquier parte del mundo. Ademas, el volumen
de comercio electronico en Espafia no ha parado de crecer en los ultimos afios, llegando
a alcanzar un valor de 20.475 millones de euros en 2015 (ONTSI, 2016). Dentro del
sector que nos ocupa en el presente Trabajo Fin de Grado, la compra de ropa de marca

supone un 9,4% de las compras online (AIMC, 2015).

Con la introduccion de los diferentes canales, se llevan a cabo comportamientos
multicanal, dejando que el consumidor alterne entre ellos dependiendo de lo que le
interese en cada momento (Arce y Cebollada, 2013). Los consumidores multicanal
realizan un mayor gasto en sus compras y ademas son mas rentables para la empresa
(Chocarro, et al., 2007).

Por todo lo descrito anteriormente, recomendaria a las empresas que tuviesen
muy presentes a los Millennials como puablico objetivo, ya que engloba a un amplio
segmento de consumidores con edades muy diversas a los que les gusta la moda vy,
ademas, el mayor nimero de compradores de esas edades tiene un alto poder adquisitivo
que le permite comprarse ropa de marca. Ya se ha podido comprobar que las empresas
tienen presentes las necesidades de dichos consumidores, ampliando sus puntos de
venta tanto en el canal online como en el offline. Del mismo modo, las empresas
deberian tener muy en cuenta el estudio de las variables, ya que tienen que conocer que,
dependiendo de la vinculacion con las mismas, los consumidores se decantaran por un

canal u otro, como hemos podido comprobar.

6.3.LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal limitacion que se ha encontrado a la hora de llevar a cabo la
investigacion, es la muestra, ya que era de conveniencia y no representativa, no
pudiendo ser extrapolable a toda la poblacion. Ademas el tamafio de nuestra muestra es

bastante reducido, por lo que los resultados obtenidos se deben tomar con cierta cautela.

Este trabajo nos ha permitido explorar el comportamiento de compra de los

Millennials cuando compran ropa de marca, asi como las razones por las que no realizan
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este tipo de adquisiciones. Como posible problema, podriamos encontrar que los
encuestados no hubiesen podido acordarse del nimero de veces, en los ultimos 6 meses,
que habian buscado informacién en Internet y acabado comprando en la tienda fisica o
viceversa. A su vez, también la posibilidad de mala interpretacion de los factores que

incluimos en las preguntas 7'y 8.

Como futuras lineas de investigacion, seria interesante poder realizar durante un
mayor periodo de tiempo la encuesta, intentando Ilevar a un mayor nimero de personas
para que los datos que se obtuviesen fuesen méas certeros. Ademas, seria interesante
analizar un mayor numero de variables que pudiesen ser determinantes de los
comportamientos webrooming o showrooming, ya que debido a la falta de espacio,
Unicamente se han analizado la frecuencia de uso de Internet, el tocar o probar el

producto, la inmediatez al adquirirlo y la sensibilidad al precio.
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