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RESUMEN

En un mundo donde la variedad y la viabilidad de bienes y servicios se estan expandiendo
rapidamente , es inevitable que esto afecte a la comportamiento del consumidor. Hoy en
dia,donde la economia esta fuertemente afectada por la crisis econémica, es el consumidor el
que tiene el poder en sus propias manos. La industria textil es una industria que cambia
frecuentemente. La moda, la compra por internet y la pura variedad de las marcas disponibles
juegan un papel importante en este rapido sector. Para los expertos en marketing es esencial
entender el comportamiento de los consumidores especialmente con respecto a los factores
que influyen en la eleccion de la compra. Para entender mejor los efectos de las influencias
sobre el comportamiento del, este documento examina las diferentes influencias que pueden
afectar a los consumidores de clase media en el sector textil de Madrid, incluidos los
resultados de una encuesta y un grupo de enfoque. El objetivo de este trabajo es también ver
cudl de estas influencias son los mas importantes en las decisiones de compra del
consumidor.

Palabras clave: Influencias, Decision de compra, Marketing, Primark.

ABSTRACT

In a world where the variety and availability of goods and services are rapidly expanding, it’s
inevitable that it is has greatly affected consumer behaviour. Nowadays in an economy
greatly affected by the recession it is the consumer who has the power in their hands. The
textile industry is one which changes quite frequently. Fashion trends, online shopping and
the sheer variety of brands available all play a part in the quick-paced sector. It is essential for
marketers to understand the behaviour of consumers especially with regards to the influences
on the purchasing choice. To better understand the affects of influences on consumer
behaviour, this paper examines the different influences that can affect Madrid medium-class
consumers in the textile sector, including findings from a survey and a focus group. The aim
of this paper is too see which of these influences are the most important on consumer
purchase decisions.

Key words: Influences, Purchase Decision, Marketing ,Primark



CAPITULO 1

INTRODUCCION

En un entorno cambiante debido a la rapidez de los negocios y a la gran variedad de
productos disponibles, el consumidor, ahora, tiene mas opciones de compra que nunca. Por lo
tanto hay mas influencias en sus decisiones de compra. Ya existen muchos trabajos de
investigacion de distintos autores sobre el proceso de decision de compra y las influencias de
la decisidon de compra. Lo que pretende hacer este trabajo de investigacion es dar continuidad
a estos trabajos y teorias mediante su aplicacion al caso concreto del sector textil minorita de
Madrid.

El proceso de decision de compra y las influencias de la decisiéon de compra son factores
claves en el comportamiento del consumidor. Son factores fundamentales que los expertos
del marketing tienen que examinar para entender el comportamiento del consumidor. Les
ayudan en conocer las necesidades y deseos del consumidor. Hay mucha literatura académica
y articulos sobre este tema. Para alcanzar el objetivo, se ha realizado una busqueda de
literatura académica profunda para examinar y estudiar las teorias del proceso de compra y de
las influencias.

Hoy en dia los consumidores son mdas conscientes de sus compras que nunca. En los afios
recientes hemos visto los efectos de la crisis en nuestro entorno. Es muy evidente que Espafia
se ha visto muy afectada por el deterioro econdémico. Ademas, el consumidor tiene mas
variedad a su alcance, es imprescindible que los expertos de marketing puedan comunicar a
sus consumidores informacion sobre sus productos para atraerlos. Sin embargo hay muchas

influencias posibles que, finalmente, pueden modificar sus decisiones de compra finales.

EL OBJETO DEL TRABAJO

El objetivo de este trabajo es examinar las influencias mas prominentes de los consumidores
de clase media en su decision de compra en el sector minorista en Madrid. Para ello se hara
una busqueda tedrica del proceso de compra y de las influencias importantes en la decision de
compra y aplicar la teoria a la realidad. Ademas otro objetivo secundario del trabajo es

entender como es posible que Primark tenga éxito a pesar del momento de crisis.



Los objetivos principales a conseguir son los siguientes:

1) Estudiar la teoria sobre proceso de decision de compra.

2) Estudiar la teoria sobre las influencias en la decision de compra

3) Examinar y estudiar una empresa comercial exitosa en el sector textil de Madrid
(Primark)

4) Descubrir qué influencias afectan los consumidores en su decision de compra.

La estructura del trabajo se presenta en la manera siguiente. El primer capitulo contiene una
introduccion del tema y la metodologia usada en la investigacion. El segundo capitulo
describe la teoria del proceso de decision de compra y la teoria de las distintas influencias que
puedan afectar la decision de compra. El tercer capitulo examina y analiza un caso concreto
de éxito en el sector textil de Madrid: la cadena de moda Primark. Finalmente se exponen los
resultados del trabajo de campo llevado a cabo para, en el ultimo capitulo, llegar a una

conclusion.

METODOLOGIA

Esta investigacion examinara las influencias més prominentes de los consumidores de clase
media en su decision de compra en el sector minorista en Madrid. La metodologia mas
adecuada para el trabajo y para cumplir sus objetivos incluye el uso de una metodologia
cualitativa tan como una metodologia cuantitativa. Para esto trabajo articulé una gran parte de
mi investigacion con informacion documentada es decir, realicé una busqueda documental

profunda. Ademas realicé una dindmica de grupo y una encuesta.

En primer lugar se hizo una investigacion de la literatura cientifica del tema que se encontrara
mas adelante. La motivacion de esta investigacion fue que el proceso de compra es un tema
muy importante en el campo del comportamiento del consumidor y hay mucha informacion y

opiniones existentes sobre ello. Queria examinar y estudiar estudios académicos y tener en



cuenta las opiniones de autores reconocidos que ya han hecho trabajos y estudios en esta area.

Estudié muchos libros, articulos académicos e informes.

También me aparecia que era importante realizar una encuesta general para recibir mas
informacion sobre las influencias que afectan el proceso de compra. Se hizo una encuesta
personal por internet para tener en cuenta las opiniones de los consumidores actuales y
descubrir cudles son las influencias mas importantes para ellos. La encuesta era una muestra
de 100 personas de la media clase que viven en Madrid. No obstante esta encuesta no es una
muestra estadisticamente representativa del universo de todos los consumidores de clase
media en Madrid aunque proporciona una idea de la tendencia general, bastante interesante.
Ponia los datos y resultados de las encuestas en Excel para crear unos graficos que nos

ayudan entender visualmente sus respuestas.

Ademas, se realizo una dinamica de grupo de 5 personas. Se hizo después de la recoleccion
de datos y las respuestas de las encuestas para examinar mas sobre los resultados y conseguir
opiniones mas detalladas sobre el tema en cuestion y sus decisiones personales de compra. La
informacion recabada con la dinamica me ayudé en examinar en mas detalle las conclusiones

de la encuesta. Podia usar sus opiniones en explicar los resultados de la encuesta.



CAPITULO 2

TEORIA DEL PROCESO DE LA DECISION COMPRA

Para explicar el proceso de la decision de compra se usa un modelo concreto. Un modelo es
la mejor manera para explicar este proceso (Livette, 2006). Un modelo examina el enfoque
del consumidor en su eleccion entre los productos alternativos. El modelo muestra las etapas
que un consumidor sigue para tomar la decision asi como su comportamiento después de la

compra.

DEFINICION DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Se puede definir el proceso de decision de compra como el modelo del comportamiento del
consumidor que precede, determina y sigue al proceso de compra para la adquisicion de
productos, ideas y servicios que satisfagan una necesidad (Du Plessis et al., 1991, p.11). Uno
de los temas fundamentales del comportamiento de los consumidores es la manara en la que
los consumidores desarrollan, adaptan y usan sus estrategias del proceso de compra. (Moon,
2004). En los estudios recientes, el proceso de decision de compra se puede explicar por un
enfoque en el proceso de informacion.(Bettman, 1979; Howard ySheth, 1969). Es decir, los

consumidores encuentran la informacion, la evaltian y después toman la decision.

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

El proceso de decision de compra consta de las etapas diferentes por las que pasa el individuo
desde el reconocimiento de la necesidad de un producto o servicio hasta su compra.
Normalmente cuando un consumidor toma una decision de compra se pasa por un proceso de
cinco etapas (Kotler, 2000 y Assael, 1995). Es un proceso en el que los consumidores
identifican sus necesidades, recogen informacion, evalian las alternativas y toman decisiones
de compra. Como lo demuestra este modelo el proceso de compra del consumidor empieza
mucho antes de la compra real y tiene consecuencias durante un largo tiempo después (Sheth,
1974). Se usa este modelo porque capta el rango entero de las consideraciones que surgen

cuando el consumidor se enfrenta a una compra (Putsis, Jr y Srinivasan, 1994).



Figura 1: El modelo de las cinco etapas del proceso de compra Kotler

Reconocimiento Busquedade Evaluacion de Evaluacion post

de necesidad informacion alternativas compra

Fuente: (Kotler2000 pp. 98)

LAS CINCO ETAPAS

Segun Kotler (2000) y Assael(1995)existen las siguientes etapas en el proceso de decision de
la compra:

1) Reconocimiento de la necesidad: El proceso se inicia con una necesidad no satisfecha
delindividuo que se crea una tension en si mismo. La necesidad puede surgir a través de un
agotamiento de existencias (cuando las existencias de mercancias del consumidor se han
agotado) o a través de una extension de surtido (cuando el consumidor se siente la necesidad

de afiadir un nuevo elemento a la variedad de las sus posesiones) (Blythe, 2005,pp.45).

Este reconocimiento puede derivar de motivaciones internas (es decir cuando los productos
satisfacen necesidades primarias), tanto como de estimulos externos (por ejemplo los que
producen una compaiia de publicidad). A menudo los expertos del marketing intentan
estimular la creacion de una necesidad en los consumidores. Cada dia los consumidores estan
bombardeados con mensajes que quieren persuadirlos, de las organizaciones politicas,
compaiias de publicidad, el gobierno etc. Todos compiten por la atencion de los
consumidores. Nadie puede lidiar con el efecto cumulativo de tanta informacion asi que la
mayoria de estos estimulos sociales, economicos y del marketing son filtrados por los
procesos perceptivos del individuo y por lo tanto no tienen un efecto en su proceso de

decision (Foxall, 2005,pp16).

2) Busqueda de informacion:Cuando el consumidor ya ha identificado la necesidad,

comienza a buscar y recoger informacion sobre los productos y servicios que podrian



satisfacerla. Es importante destacar que el grado de busqueda de informacion sera diferente
en funcion del tipo de producto que esté¢ decidiendo adquirir.A través de la recogida de
informacion el consumidor aprende cuanto mas sobre las marcas competitivas. Una busqueda
de informacion activa consiste en buscar material y emprender otras actividades de
investigacion para conocer mas. El consumidor se concentra en dos tipos de busqueda de

informacion:

La busqueda interna: se trata de los recuerdos de las experiencias previas relacionadas con la
categoria de producto que se desea (Blythe, 2005,pp.46) y también lo que se ha oido sobre
dicha categoria. Se identifican alternativas de los recuerdos personales (Perner, 2008). Este
tipo de busqueda se usa mucho con los productos de baja participacion, por ejemplo los
restaurantes de comida rapida, poca gente busca mucha informacion sobre esta compra
porque no es muy importante. Asi que el consumidor debe recordar un restaurante de su

memoria antes de que se considere.

La busqueda externa: se trata de la recolecciéon de informacion de fuentes externas. Los
consumidores usan este método de busqueda cuando se trata de un producto de alta
participacion. Por ejemplo si un consumidor quiere comprar un coche nuevo es
imprescindible que recoja mucha informacion sobre dicha compra. El consumidor busca
informacion a través de revistas especializadas en coches, por internet, las opiniones de sus
amigos, visitas a los concesionarios de coches etc para que tenga informacion suficiente antes
de la compra. Por lo tanto, las empresas que producen productos que son elegidos por una
blisqueda externa deben invertir en tener informacion disponible para el consumidor (Perner,

2008) por ejemplo publicidad por el internet, revistas, otras noticias publicas etc.

3) Evaluacion de alternativas: El cliente en esta etapa, procede a evaluar las otras
alternativas posibles de compra.Cada consumidor ve los productos como un grupo de
atributos (Tyagi y Kumar 2004). En otras investigaciones lo mas dificil de la tarea de compra
se ha atribuido al nimero grande de alternativas y atributos, la dificultad de evaluar el valor
de algunos atributos, la incertidumbre del valor de los atributos y el nimero pequefio de
atributos compartidos entre las alternativas (Bettman, Johnson yPayne, 1991). Los
consumidores utilizan informacion del presente y del pasado para comparar las marcas
diferentes que conocen con los beneficios deseados. Los consumidores detectan y reconocen
los beneficios que se podrian obtener de cada uno de los productos o servicios. En primer

lugar los consumidores crean un grupo de consideracion que consiste de un grupo de



productos que podrian satisfacer las necesidades (Blythe, 2005,pp.47). Normalmente un
consumidor utilizard limites para establecer un conjunto de consideracion: estos son los
valores minimos y maximos aceptables para las caracteristicas del producto. En ultima
instancia, los consumidores desarrollan actitudes hacia diversas marcas alternativas a través
de un procedimiento de la evaluacién de los atributos (Mcalister, 1979). Al final, el

consumidor puede reconocer aquello que mejor pueda satisfacer sus necesidades.

4) La toma de decision: Después de la evaluacion de las alternativas y los beneficios que
pueda ofrecer cada uno de los productos o servicios diferentes, el consumidor tiene que
decidir si va a comprar o no. En esta fase pueden surgir dos factores que pueden intervenir
entre la intencion de compra y la decision de compra (Sheth, 1974). El primer factor esta
formado por las actitudes de los demés consumidores. El efecto de las actitudes de los demas
sobre la decision del consumidor depende de dos cosas; 1) la intensidad de la actitud negativa
de la otra persona hacia la alternativa preferida por el consumidor y 2) la motivacion del
consumidor para cumplir con los deseos de la otra persona (Fishbein, 1975). El segundo
factor consiste en los factores situacionales no previstos. Entre estos factores situacionales se
pueden incluir un cambio del dinero disponible para la compra, la urgencia del producto que

ha cambiado, etc. Es un factor que no se puede prever.

5) Evaluacion post compra: Una vezque se ha realizado la compra el consumidor hace su
propia evaluacion para ver si sus expectativas han sido satisfechas. La indicacion mas clara
de si vale la pena comprarlo otra vez proviene de su evaluacion del uso(Ehrenberg,
1988/1972). Esta evaluacion confirma si la marca puede volverse a comprar. En el caso en
que las expectativas han sido satisfechas, posiblemente se repite la compra. Si la evaluacion
es negativa, se produce lo que se conoce como disonancia cognitiva que es la duda que se
produce después de la compra debido a la decepcion del consumidor. En cualquier caso el

consumidor se guardard la informacion en su memoria para la proxima vez.
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INFLUENCIAS

Para entender el comportamiento del consumidor es imprescindible comprender las
influencias que pueden afectar el consumidor. Segin Kotler (2000,pp.88) el comportamiento
de compra del consumidor esta influenciado por cuatro categorias de factores; cultural, social,

personal y psicoldgicos.

CULTURAL

La cultura es uno de los factores claves que influye en las decisiones de compra del
consumidor. La cultura se refiere al conjunto de valores, ideas y actitudes que son aprendidas
y compartidas entre los miembros de un grupo (Kerinet al.,2010). La cultura se refiere a los
comportamientos tipicos o esperados, normas e ideas que caracterizan a un grupo de personas
(Hoyer y Macinns 2008,pp.13). Asi, nos referimos a las culturas americanas, japonesas, etc.
Los consumidores pueden ser conducidos a ciertos comportamientos por la cultura a la que
pertenecen.A una edad temprana, los compradores aprenden a reconocer las opciones y
comportamientos aceptables para seleccionar los productos.Las culturas africanas tienden a
ser dominadas por los hombres, mientras que las culturas europeas y norteamericanas
muestran un patron mas igualitario de la toma de decisiones (Green, 1983). Se refiere aqui a
la toma de decision en general, en todos los aspectos de la vida. Cada cultura consta de unas
subculturas mas pequefias. Estas subculturas proporcionan la identificacion mas especifica de
los miembros. Se incluyen la edad, la nacionalidad, la religion, la ubicacion geografica y
grupos raciales. Estas subculturas juegan un papel muy importante en el establecimiento de la

conducta del consumidor culturalmente aceptable e inaceptable.

SOCIAL

Ademas nuestras decisiones de compra estan influidas por factores sociales como grupos de

referencias, la familia, roles y estados sociales y la clase social.

Grupos de referencia: los grupos de referencia consisten en todos los grupos que tienen una

influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una

11



persona (Kotler, 2000,pp.89). Se refiere a las personas a las que un individuo ve como una
base para la auto-evaluacion o como fuente de estdndares personales (Kerins et al., 2010).
Los grupos de referencia afectan a las compras de consumidores porque influyen en la
informacion, las actitudes y los niveles de aspiracion que ayudan al consumidor en el

establecimiento de estandares. Hay tres tipos de grupos de referencia:

UnMembershipgroup tiene una influencia directa sobre los consumidores. El
consumidor se interrelaciona con los miembros de estos grupos de una manera bastante
frecuente e informal; es decir, se trata de grupos como la familia, compafieros del
trabajo, vecinos, etc. Segun Kotler (2000,pp.89)estos grupos de referencia pueden crear

presiones de conformidad que pueden afectar a la eleccion del producto o marca.

Otro grupo de referencia es el grupo de aspiracion. A pesar de no ser un miembro del
grupo, el consumidor puede ser influido por ¢él. Aqui al consumidor le gustaria ser un
miembro de este grupo. La persona desea ser identificada con este grupo o sociedad
profesional. Los grupos de aspiracion comprenden personas idealizadas por el

consumidor, tales como atletas, artistas o personas de negocios exitosos.

El tercer grupo también es un grupo al que no pertenece al consumidor. El grupo
disociativoes uno respecto al que el consumidor quiere mantener una distancia debido a

las diferencias en sus valores y comportamientos respecto de sus miembros (Kerin et

al., 2010).

La familia: La familia es la organizacion mas importante de la compra del consumidor en la
sociedad, y se ha investigado extensivamente (Robinson, Faris y Wind, 1967). La familia
como unidad de consumo y toma de decision, es un fendmeno central en el comportamiento
de comercializacion y de consumo(CommuriyGentry, 2000). La familia tiene una influencia
directa e indirecta en la toma de decisiones del consumidor. Las tres fuentes de influencia de
la familia en el comportamiento del consumidor surgen de la socializacion de los

consumidores, del ciclo de vida familiar y del poder de decision dentro del hogar.

Socializacion de consumidores.Segun Kerin et al.,, (2010) la socializacion de
consumidores es el proceso por el cual las personas adquieren las habilidades,
conocimientos y actitudes necesarias para funcionar como consumidores. Los nifios
aprenden como realizar compras a través de interacciones con los adultos en sus

compras y también por sus propias compras y sus experiencias del uso de los productos.
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Ciclo de vida familiar. Otro aspecto que hay que tener en cuenta para entender el
impacto de las familias en el comportamiento del consumidor es el ciclo de vida
familiar. Se puede decir que la mayoria de familias, pero no todas, pasan por unas
etapas de vida ordenadas que nos pueden ayudar a entender sus patrones de compras. El
ciclo de vida familiar comprende las distintas fases por las que una familia progresa
desde la formacion hasta la jubilacion, cada fase trayendo unos comportamientos de
compra identificables (Kerin et al., 2010). Por ejemplo los habitos de compra de una
pareja joven sin hijos serian muy diferentes a los hébitos de compra de una pareja de

edad mediana con hijos.

El poder de decision en el hogar.En términos generales hay cuatro tipos de decisiones
familiares; las dominadas por el marido, las dominadas por la mujer, las decisiones
totalmente autonomas del marido o de la mujer, y las decisiones conjuntas. En un
mundo que cambia a gran velocidad, ha habido un cambio en entornos econémicos,
sociales y culturales de los paises, provocando un cambio o a veces un cambio radical
del los papeles tradicionales del marido y mujer, es decir, la mujer es el principal
sustento del hogar y el marido cuida a los hijos. Ademas los nifios también pueden
influir en la toma de decision para algunos productos en el hogar. Hay muchos
resultados de investigaciones que indican que los nifios tienen una influencia
significativa en la compra de los productos en los que ellos son los consumidores
primarios como juguetes, comida, ropa y articulos escolares (Atkin, 1978; Foxman et

al., 1989; Lee yBeatty, 2002).

Roles y Estados Sociales. Un rol consiste en las actividades en las que una persona se espera

realice en la sociedad. Cada roltiene un estado (Kotler, 2000, pp.91). Una persona participa

en muchos grupos como la familia, una organizacion, o un club, su posicion en estos grupos

se define por su rol y estado.

Clase Social. Las clases sociales son las divisiones relativamente permanentes y homogéneas

en una sociedad en que las personas se pueden agrupar porque comparten valores, intereses y

comportamientos similares (Kerin et al., 2010). La gente tiende a asociarse con las clases

sociales iguales en sus amistades, matrimonios, organizaciones y opciones residenciales

(Gilbert yKahl, 1982). A menudo asociamos la clase social solo con los niveles de ingresos

aunque no es asi. La clase social también recoge la profesion de un individuo, su fuente de
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ingresos (no solo el nivel del ingreso) y su nivel de educacion. Aquellos dentro de cada clase
social tienden a comportarse mas parecido con los demds en la misma clase que aquellos en
otras clases. La clase social tiene un efecto muy fuerte en los habitos de compra de los

consumidores, un efecto prominente es el ingreso disponible para realizar la compra.

PERSONAL

La tercera categoria que influye en la toma de decision de compra del consumidor es las
caracteristicas personales. En esta categoria los factores de influencia incluyen la edad y la
etapa en el ciclo de vida, la profesion, las circunstancias econdmicas, los estilos de vida y la

personalidad.

Edad y etapa del ciclo de vida. La edad de un individuo tiene un impacto profundo en los
gustos y motivaciones de la compra. Es decir se cambian cuando nos hacemos mayor.
Muchos productos estan relacionados con la edad del consumidor por ejemplo los muebles, la
ropa, ocio, etc. Normalmente no vamos a comprar una camiseta que nos gustaba cuando
teniamos 15 afios, porque nuestros gustos han cambiado. Incluso el patron de consumo de las
personas de la misma edad y género difiere debido a la diferencia en su etapa de ciclo de vida

familiar(Lamb et al 2010,pp. 267).

La profesion. La profesion de una persona también influye en su patréon de compra (Kotler,
2000, pp.92). Normalmente una persona compra los productos que se acomodan a su
profesion (Jain, 2010 pp.134). La naturaleza del trabajo de una persona tiene una influencia
directa en los productos y marcas que elige por si mismo. Si pensamos en un Director de una
compaiiia y un profesor como ejemplos, podemos ver que sus decisiones de compra serian
bastante diferentes. El Director preferira las marcas de prestigio que son adecuadas para su
puesto, mientras que el profesor elegird unas marcas normales que son mas baratas. Las
marcas caras no hacen falta para el profesor mientras que el Director quiere un aspecto

profesional con ropa elegante de buenas marcas.

Las circunstancias econdmicas.La eleccion de un producto estd influida por las
circunstancias econdmicas del consumidor. Entre estas circunstancias se incluyen el ingreso

disponible (el nivel, la estabilidad y el patron de tiempo), los ahorros y activos, las deudas, el
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poder de compra y la actitud hacia el gasto frente al ahorro (Kotler, 2000, pp.92). Los
individuos con un ingreso alto comprarian productos mas lujosos que una persona de un

grupo de menor ingreso.

El estilo de vida. El modo o estilo de vida se identifica por como la gente pasa su tiempo y
como usa sus recursos, por lo que ellos consideran importante en su entorno, por lo que
piensan de ellos mismos y el mundo que les rodea (Kerin et al., 2010). Es el patron de la vida
de la persona expresado por sus actividades, intereses y opiniones (Kotler, 2000, pp.92). La
segmentacion psicografica se usa para descubrir las motivaciones de los consumidores en su
compra de productos y servicios. Se mide el estilo de vida de una persona. La segmentacion
psicografica se centra especificamente en lo que personas quieren hacer, sus areas de interés
y las opiniones que mantienen en diversos asuntos (Lazer, 1963; Plummer, 1974). Intenta
medir las dimensiones principales de las actividades, opiniones e intereses. Uno de los
sistemas mas usados para clasificar a la gente basada en la segmentacion psicografica es el
sistema VALS (los valores, las actitudes y el estilo de vida). Segun los investigadores de
SRIC-BI creadores de dicho sistema, los consumidores estan motivados a comprar productos
y servicios y buscar experiencias que les dan forma, sustancia y satisfaccion a sus vidas.

(Kerin et al., 2010).

La personalidad. Cada individuo tiene una personalidad distinta que afecta a su
comportamiento de compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas
distintas que provocan unas respuestas constantes y soportadas hacia al ambiente (Kotler,
2000, pp.93). La personalidad de un individuo es el resultado de los rasgos de
comportamiento. Es posible describir la personalidad de un individuo en funcion de si consta
de uno o mas de las siguientes caracteristicas: la compulsion, la ambicion, el gregarismo, el
autoritarismo, la introversion, el extroversion y la competitividad (Ferrell y Pride, 2011). Es
probable que el consumidor compre productos que corresponden con su personalidad. A
menudo los expertos del marketing tienen mas éxito en conectar la autoestima de un
individuo con su comportamiento de la compra. La autoestima es la manera en la que un
individuo se ve si mismo. El concepto de autoestima ayuda a los expertos del marketing a
entender, predecir y dirigir las decisiones de compra de los consumidores. La autoestima
influye en la compra de una categoria de producto especifica y puede afectar a la eleccion de

una marca y al lugar de realizar la compra también (Ferrell and Pride, 2011).

15



FACTORES PSICOLOGICOS

Los factores psicoldgicos forman la cuarta influencia principal en el comportamiento de
compra. Estos factores incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y

las actitudes.

La motivacion. La motivacion es la fuerza de energia que estimula el comportamiento para
satisfacer una necesidad (Kerin et al., 2010). Las necesidades de los consumidores son los
conceptos principales de marketing asi que el departamento de marketing intenta generar
estas necesidades. Una de las teorias de la motivacion mas reconocida es la de Abraham
Maslow, y es conocida como “la jerarquia de las necesidades”. Maslow trat6 de explicar por
qué las personas son impulsadas por necesidades particulares en momentos concretos. Segun
su teoria la gente organiza sus necesidades en un orden de jerarquia. Se trata de cinco
escalones organizados por su nivel de importancia para el consumidor. Se empieza por la
categoria fisioldgica, aqui vemos las necesidades basicas como comida, agua y suefio. La
siguiente es la proteccion y la seguridad del consumidor (seguridad fisica y psiquica). En el
medio de la piramide nos encontramos con la necesidad de afiliacion, es decir, la necesidad
de aceptacion de los demds y su amistad. En la cuarta posicion se sitia la necesidad de la
valoracion, es decir, la confianza, el respeto y el reconocimiento por parte de otras personas.
En la categoria final de la jerarquia nos encontramos con la necesidad de autorrealizacion.
Esta necesidad tiene que ver con el cumplimiento personal del consumidor. Cuando una
persona alcanza un nivel en la jerarquia, es decir, satisface ese nivel de necesidades, entonces
pasa al siguiente escalon. La teoria de Maslow ayuda a los expertos del marketing a entender
como los productos coinciden con los planes, las metas y las vidas de los consumidores

(Kotler, 2000, pp.94).

La Percepcion.La percepcion es el proceso por cual el individuo elige, organiza e interpreta
la informacion para crear una imagen significativa del mundo (Kerin et al., 2010). Respeto al
marketing, la percepcion se refiere a la comprension de como el consumidor percibe el
producto o servicio. Los cinco sentidos juegan un papel en la percepcion de una persona. La
atencion o percepcion selectiva es la filtracion de informacion basada en su relevancia para el
individuo (Tanner y Raymond, 2012). Cada dia los consumidores se enfrentan a una gran
cantidad de publicidad por la television, internet, las revistas, etc. El consumidor promedio

esta expuesto a unos 3 mil anuncios por dia (Lasn, 1999). Asi que no toda la informacion
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entra en el cerebro, es decir, la informacion no deseada es borrada por el consumidor. La
exposicion selectiva ocurre cuando el consumidor presta atencion a los mensajes que son
coherentes con sus actitudes y creencias (Kerin et al., 2010). Por ejemplo, es mas probable
ver y reconocer una publicidad de Burger King cuando tienes hambre. La distorsion selectiva
es la tendencia a darle a la informacion un sentido personal e interpretar la informacion en
una manera que se adapte a nuestras ideas preconcebidas (Kotler, 2010, pp93). La
informacion puede ser interpretar equivocadamente por los consumidores. La retencion
selectiva significa que el consumidor no recuerda toda de la informacién que ha visto y oido.
Por lo tanto, los comercializadores usan la repeticion en sus publicidades para ayudar a los

consumidores a recordarlas.

El aprendizaje. Es la modificacion del comportamiento que ocurre a través de la
experiencia. El consumidor aprende mas después de cada compra, un consumidor no va a
comprar un producto malo de nuevo. La motivacion, las sefiales, las respuestas y el refuerzo
son las caracteristicas basicas del aprendizaje. La lealtad hacia una marca se atribuye al
aprendizaje del consumidor. Es una actitud favorable y una compra consistente de una marca
con el tiempo (Kerin et al., 2010). El aprendizaje surge de experiencias positivas de un
producto o servicio, o de una marca. El consumidor reduce el riesgo y el tiempo de eleccion

si compra la misma marca que ya le ha traido experiencias positivas.

Las actitudes.“Una idea cargada de sentimientos hacia una cosa en concreto, que nos va a
condicionar y nos va a llevar a actuar de una manera determinada ante una situacion
especifica” (Rivera Camino y Molero Ayala, 2004). Las actitudes tienden a ser perdurables,
se basan en los valores y creencias de la gente por lo que son dificiles de cambiar (Tanner y
Redmond, 2012). Las actitudes estan condicionadas por la manera en que pensamos y nuestra
predisposicion a comportarnos (se forman por nuestras creencias y valores que hemos
aprendido), y también estan condicionadas porlo que nos gusta o nos disgusta (Blackwell,

Miniardy Engel, 2002).
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CAPITULO 3

CASO DE PRIMARK

Para entender las influencias sobre las decisiones de compra de los consumidores en el sector
textil minorista de Madrid, vamos a enfocarnos en una cadena de moda muy exitosa en la
ciudad y también en toda Espafia. Vamos a usar Primark como un caso concreto para

examinar su €xito y aprender las razones de dicho éxito.

LA HISTORIA DE PRIMARK

Primark es una compafiia subsidiaria dentro del grupo Association British Foods. Su historia
se basa en un éxito increible y un crecimiento muy rapido. La historia de Primark empieza en
Irlanda. La primera tienda se inauguréen Dublin en 1969 en Mary Stcon el nombre
“Penneys”. La Republica de Irlanda es el Unico pais en la que se usa exclusivamente el
nombre Penneys. Después de un afio se abrian cuatro tiendas mas en Dublin. Se abri6 la
primera tienda fuera de Dublin en el afio 1971, en el sur de Irlanda, en una ciudad que se
llama Cork. En el mismo ano se fundaron once tiendas mas, una se abrio en el norte de

Irlanda.

Primark empez6 su expansion en Gran Bretafia en 1973. El numero de tiendas ya habia
alcanzado a 18 en Irlanda y Primark empezo6 a comerciar en Gran Bretafa con cuatro Grandes
Almacenes. Después de diez afios Primark afnadio 18 tiendas mas en el Reino Unido y nueve
tiendas mas en Irlanda. Asi que habia un total de cuarenta y cuatro tiendas entre los dos
paises. También en 1984 tuvo lugar la primera adquisicion multiple importante en Irlanda.

Primark compro6 cinco de las tiendas de Woolworth.

De 1984 a 1994, se incluyeron trece tiendas mas en el Reino Unido y doce en Irlanda
llagando a un total de sesenta y seis tiendas. Después de una adquisicion de la cadena de
moda BHS, Primarkcrecié comoempresa:como resultado de esta adquisicion Primark afiadio
dieciséis tiendas a su lista en el Reino Unido, la mayoria en zonas del area de influencia de
Londres. El siguiente mayor desarrollo de la compafiia ocurrio en 1999 con la adquisicion de

once tiendas del Co-Op.
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En 2000 C&A dej6 el mercado en el Reino Unido y pard sus operaciones alli. Por lo tanto
Primark adquiri6 once de sus tiendas, llegando a un total de 108 tiendas. Desde 2004 hasta
2005, Primark abrié 14 tiendas nuevas, incrementando el espacio total, mas de 400.000

metros cuadrados.

En 2006 Primark comenzo6 su expansion europea. Abrid su primera tienda en Espaiia en el
centro comercial de Plenilunio en Madrid. La siguiente tienda se abri6 en Murcia. El
siguiente afio dos tiendas nuevas fueron abiertas en Espafia, una en Jerez y la otra en Madrid
(Xanadu). En el afio 2008, Primark abri6 ocho nuevas tiendas en Espaia, incluyendo tiendas
en Bilbao, Oviedo, Zaragoza y A Corufa. La primera apertura de Primark en los Paises Bajos
tuvo lugar en el mismo ano. En mayo de 2009, Primark abri6 las puertas de su primera tienda

en Portugal (Lisboa) y su primera tienda en Alemania (Bremen).

En 2011 Primark contintia su expansion con la apertura de nuevas tiendas en Reino Unido,
Espafia, Holanda, Portugal y Alemania. “A dia de hoy, cuenta con mas de 250 tiendas en

ocho paises de Europa y sigue creciendo” (Primark).’

EL EXITO DE PRIMARK

Hoy en dia se puede decir que la crisis ha afectado negativamente a muchas empresas,

aunque este no es el caso para la cadena textil Primark.

Las ventas minoristas de la Zona Euro disminuyeron en el primer trimestre de 2013 un 2,4%
en términos interanuales, debido a la alta tasa de desempleo y a las restricciones del crédito
para consumidores y empresas,acentuandose la caida en bienes de consumo (Jones
LangLaSalle, 2013). La crisis tiene un efecto de circulo vicioso. La falta de trabajo causa una
falta de dinero disponible para realizar las compras, que a su vez resulta en una reduccion en
el crecimiento econémico. Ademas las ventas minoristas en Espafia se contrajeron un 10,5%
anual, el mayor desplome de todos los paises de la eurozona en el mes de marzo(Jones

LangLaSalle, 2013).También se puede ver en el grafico la reduccion en la facturacion del

' *Toda de la informacion referida a este apartado de historia tiene como fuente: Sitio web de Primark
: http://origin-prim-en-ie.grouptreehosting.co.uk/about_us/company _history/
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comercio textil en Espafia durante los afios recientes. Desde que la crisis llegd ha habido una

disminucién evidente en el comercio textil en Espana.

Figura 2: Evolucién de la facturacion del comercio textil en Espafa( en millones de €)

(En millones de Euros)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

(Fuente: Acotex, El Comercio Textil en Cifras, 2013)

No obstante es impresionante el éxito dePrimark en los afios recientes. El €xito se ve a través
de sus aperturas frecuentes, sus ventas altas y los premios recibidos, todo en un mercado que
se ha visto muy afectado por la crisis. Primark ya tiene 41 tiendas en Espafa, 7 de ellas en
Madrid. Espafia es el segundo mercado de la compafiia a nivel mundial en cuanto a nimero

de tiendas, por detras de Reino Unido y por encima de Irlanda, donde tiene su origen la firma

(EFECOM, 2014).

Su éxito es evidente cuando tenemos en cuenta el nimero de aperturas que han tenido lugar.
Ahora mismo Primark solo tiene tiendas en los centros comerciales en Espafia, aunque esto
cambiara cuando abra su tienda flagship en Gran Via. Segin el Indice Nacional
ExperianFootfall Espaia, que realiza un analisis del nimero de visitantes en los centros
comerciales, el porcentaje de los visitantes ha disminuido en los afios recientes. De 2011 a
2012 todoslos meses se vieron una reduccion en los visitantes en los centros comerciales.

Usando los datos del informe de ExperianFootfall, podemos ver en la
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Figura 3: Evolucion anual del nuemro de visitantes a centros comerciales en Espaiia (2011 -2012)
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(Fuente: ExperianFootfall Espafia Archivo de Indices Mensuales 2013)

En este grafico se ve claramente la diferencia en el numero de visitantes en los centros
comerciales. Cada mes habia una reduccion en el numero de personas entrando en los centros
comerciales respeto al mismo mes del afio anterior. La reduccion de compradores en los
centros comerciales puede ser atribuida a los efectos de la crisis. Se supondria que una
reduccion bastante fuerte seria fatal para las tiendas que hacennegociosen estos
establecimientos,especialmente para una tienda como Primark,que solo se situa en los centros
comerciales. Sin embargo,considerando los mismos afios que el grafico anterior, de 2011 a
2012 el niimero de tiendas Primark se incrementaron un 41%, el porcentaje mas alto en

Espaia en este periodo (Jones LangLaSalle, 2013).
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Figura 4: Variacion de aperturas de tiendas en Espafia de principales operadores de Retail (2011-2012)
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(Fuente: Jones Langl.aSalle, Informe de Mercados Locales Comerciales en calle Junio 2013)

Es increible que Primarkpueda aumentar el nimero de sus tiendas en los centros comerciales
en Espafia cuando el nimero de los visitantes estadisminuyendo. Esto nos dice que el nimero
decreciente de compradores en los centro comerciales no ha afectado negativamente a

Primark.

Para ABF la compaiia viene realizado afio a afo “una actuacion sobresaliente”. La cadena
alcanz6 unas ventas de 4.273 millones de libras en 2013 lo cual supuso un incremento del
22% respeto al ano anterior (ABF, Annualreports and accounts, 2013). Las ventas reales en
Espafia no estan disponibles para el publico porque Primakno facilitan sus resultados anuales
desglosados por paises. Aunque segin ABF el excelente resultado de Primark deriva de un
aumento en el espacio comercial y de un aumento del 5%de las ventas en superficie
comparable. También se refleja su éxito a través de los premios ganados. En septiembre de
2008, Primark obtuvo el premio ‘Mejor Cadena en CentroComercial’ en los premios
Asociacion Espafiola de Centros Comerciales. Ademas ha sido elegida por segundo afio
consecutivo Mejor Comercio del Afio 2013 en la categoria de Moda Mujer (Comercio del
Afo, 2013). Para seleccionar el ganador se usan criterios tales como la relacion precio-
calidad, las promociones y ofertas y la amplitud de surtido, y son los consumidores

quieneseligen el ganador.
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FACTORES DEL EXITO

Existen muchas variables que se combinan para construir la formula del éxito de Primark.La
empresa asegura en su pagina web “Estilo, calidad y buen precio, asi es Primark. “Primark se
dirige a un publico joven, menor de 35 afios, preocupado por las tendencias y con una actitud
dinamica. Su éxito radica en una variada oferta de productos, con una excelente relacion
calidad-precio no igualada por ningin competidor en el mercado” (Jose Luis Martinez de
Larramendi, Director General Primark Iberia, Presentacion en Aragon(2009).La marca lanzo
su eslogan “Ponte guap@ paga menos” en Espafia, lema que transmite su objetivo preciso, el
objetivo de calidad a un precio muy bajo. Segun el profesor de IESE Julian Villanueva, el
secreto de Primark se basa en 5 pilares(IESE; IESE Insight, "Primark, un caso de éxito:

Entrevista con el profesor Julian Villanueva", 2012)

Costes de Produccion: El primer factor de éxito de la cadena son los costes de produccion
muy bajos. Primark produce buena moda con buenos disefios pero el disefio no es primordial
sino que lo son los bajos costes. Se buscan materias primas mas baratas que los que otros
competidores tienen en la misma industria. Se realizan negocios directamente con los

proveedores evitando a los intermediarios y consiguiendo lo mejor precio disponible.

Margenes de Venta: El segundo factor son los margenes de venta muy bajos. Opera con
margenes de ventas muy reducidos en los articulos gracias a los grandes volimenes que

maneja. Es el margen operativo mas bajo en la industria, solo el 12%.

Gran Rotacion:La tercera razon del éxito es la gran rotacion del stock en sus tiendas. Nunca
se devuelve el stock. Es decir toda la ropa y los otros articulos se venden en la tienda. La ropa

dura no mas de 6 semanas en las tiendas.

Bajos Costes Operativos: El cuarto factor se basa en los bajos costes operativos de la
compaiia. La compaiia no invierte nada en su publicidad. No tiene ni un anuncio en las
revistas, la television, los periddicos. Funciona solo con el método del boca a boca. No gasta
dinero en la publicidad con los “celebrities” tal y como hacen muchos competidores en la

misma industria.
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El punto de venta: las tiendas: El Gltimo factor, seglin el experto Villanueva, es el tamafio
de las tiendas de Primark. Son mas grandes que las tiendas tipicas de moda en la industria.
Primark ha abiertounas tiendas de las grandes superficies para estimular las compras por

volumen.

Todos de estos factores se combinan para ofrecer el consumidor productos de calidad a un

precio muy bajo.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA Y DINAMICA DEL GRUPO

INTRODUCCION

Como se mencion6 anteriormente se envid una encuesta por internet a una muestra de 100
personas. Sus resultados se detallan a continuacion. Ademas se llevd a cabo una dindmica de
grupo de cinco personas para conseguir opiniones mas detalladas.La dinamica de grupo fue

mas personal y se hizo con cinco personas.

Para aprender mas sobre las influencias de la decision de compra es imprescindible preguntar
a los compradores sobre los factores de su decision de compra. Como ya hemos visto, segun
Kotler (2010) el comportamiento de compra del consumidor estd influenciado por cuatro
categorias de factores: cultural, social, personal y psicoldgicos.Hemosexaminadoalgunos de
los factores mas importantes dentro de estas categorias que han surgido de la encuesta de los
consumidores de Madrid y de la dinamica de grupo. Para algunas de las preguntas fue
dificilextraer conclusiones teniendoen cuenta solo las respuestas de las encuestas, asi que la
dindmica del grupo me ayudomucho a examinar y profundizar en las respuestas a estas

preguntas, y también me permitid extraer algunas conclusiones directamente de ella..

En esta encuesta la mayoria de las personas han contestado son mujeres (un 79%)y el patron
de edad tiene un rango de 18 afios a mayor de 35 afios. Ademads un 81% de ellos son solteros

y un 19% son casados.

24



Figura 5: Reparto por edad, sexo y estado civil, de las respuestas de la encuesta.
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Fuente: elaboracion propia.

RESULTADOS RESPECTO DE LOS FACTORES CULTURALES.
La cultura se refiere a los comportamientos tipicos e ideas que caracterizan un grupo de

personas. En la encuesta habia una pregunta sobre la influencia de la cultura espafiola en su

decision de compra en el sector textil:;La cultura espafiola afecta a su decision de compra?.
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Figura 6: ¢La cultura espafiola afecta a su decision de compra? Frecuencia de respuestas.

Cultura

Fuente: elaboracion propia.

Vemos en la Figura anterior que solo un 23% de los encuestados creen que estan influidos
por la cultura espafiola en su decision de compra en el sector textil. Esta frecuencia parece un
poco baja. Cuando planteé¢ la misma pregunta en la dinamica del grupo, me dijeron que la
cultura espafola no afecta directamente a sus compras en las tiendas de ropa, que es mas
importante en sus compras de los otros sectores, como por ejemplo la alimentacion. Dijeron
que la moda es mas internacional y esta condicionada por un nivel mas globalque el de la
cultura espafiola. En opinion de los participantes en la dindmica de grupo, hoy en dia la
misma moda se comparte en muchos paises especialmente en Europa y Los Estados
Unidos.Esto es debido a las grandes tiendas que comercializan a escala internacional. Llevan

la moda internacional de un pais a otro pais.

Sin embargo, se puede derivar de las encuestas y la dindmica del grupo que la cultura europea
si tiene un efecto en la decision de compra. Como ya he dicho, los miembros de la dinamica
de grupo creen que la moda es algo internacional, compartido entre muchos paisesy

especialmente en Europa.

En cualquier caso, se ha trabajado con una muestra de espafioles en Madrid, si se hubiera
trabajado con una muestra de mas nacionalidades, religiones y grupos raciales, a lo mejor la

cultura habria resultado tener una influencia mas fuerte.
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RESULTADOS RESPECTO DE LOS FACTORES SOCIALES.

Como ya hemos visto en el marco teorico, en esa categoria de influencia hay cuatro factores
principales; los grupos de referencia, la familia, los estados sociales, y la clase social. En la
Figura siguiente podemos ver los resultados respecto de las influencias que ejercen las
opiniones de unos determinados grupos de referencia: la familia, los amigos, los compaferos

de trabajo y otros grupos.

Figura 7: En una escala del 1 al 10, ¢ Cdmo es de importante la opinion de otras personas a la hora de tomar una decision.
Frecuencia de respuestas.

10

d H Familias

8

7

6 - B Amigos

5 -

4 - Companieros de
3 7 trabajo

2 -

1 - H Otros grupos
0 -

Opiniones

Fuente: elaboracion propia.

Es muy evidente que los grupos de referencia tienen un efecto bastante fuerte en las
decisiones de los consumidores. En mi opinion estosresultados muestran la necesidad de
aceptacion de otros que estd presente en los individuos. En la dinamica de grupo surgi6 la
idea de que las opiniones de los grupos del entorno mas cercano, familias, amigos,
compaieros de trabajo, son muy importantes. Los participantes dijeron que las opiniones de
estos grupos pueden cambiar sus decisiones de compra drasticamente. Confian y valoran las

opiniones de estos grupos.

Ademas, de las opiniones de la familia también podemos hacer emerger el ciclo de vida
familiar. En la Figura siguiente vemos el nimero de las personas de la encuesta que tenian

hijos y el numero de hijos que tenian.
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Figura 8: Perfil de los encuestados: hijos.

Hijos Nidmero de Hijos

Fuente: elaboracion propia.

Nuestros resultados nos dicen que existe una diferencia en el comportamiento de los
consumidores que tienen hijos frente a los que no los tienen. Aunque solo 17% de las
personas de la encuesta tenian hijos, se puede ver una fuerte relacion entre sus familias ylo
que se busca en su decision de compra:todo ese 17% eligio el precio o la calidad como los
factores mas importantes de unaprenda de ropa. Nadie de este grupo eligi6é la marca o el
disefio. Aunque el precio y la calidad han resultado ser los factores més importantes para la
mayoria de las personas encuestadas, también la marca y el disefio han elegidos como
factores importantes, pero no en el caso de las personas con hijos.Ademas, también han
resultado que la moda actual no es tan importante para este grupo de encuestados: un 15% de
ese 17% con hijos dice que no es importante ir a la moda. Ademas, los encuestados con hijos

eligen tiendas low-cost como Primark o C&A como sus tiendas masvisitadas.

Respeto al poder de la decision en el hogar,los resultados lanzan un patron relativamente

igualitario (véase Figura siguiente).

28



Figura 9:¢ Quién decide qué comprar en su casa?.

Fuente: elaboracion propia.

Aunque la Figura anteriornos muestra un porcentaje alto para la mujer, se presupone que es
tan alto porque la mayoria de las personas que han rellenado la encuesta eran mujeres y
también un 81% de la muestra eran son solteros. Asi que las mujeres toman las decisiones de
compra para si mismos. Durante la dindmica del grupo, sin embargo, se corrobord que las
decisiones de compra del hogar en el sector estd denominada por las mujeres, y también que

los nifios juegan un papel muy importante en la eleccion de sus ropas.

Cuando hablamos de clase social,no solo se trata de los ingresos de una persona sino también
de la educacion yde la profesion del individuo en cuestion. En nuestro estudio hemos

examinandola clase media.
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Figura 10: Perfil de los encuestados: nivel de educacién, estado laboral y nivel de ingresos.

Estado laboral

Educacion

B Secundaria M Bachillerato

¥ Grado B postgrado

10% 4%

Nivel de ingresos (euros brutos al aino)

B <€15.000 M €15.000 -18.000 ®€18.000 - 25.000
M €25.000 - 30.000 ™ £30.000 - 40.000 = >€40.000

Fuente: elaboracion propia.

En la Figura anterior podemos ver la educacion, el estado laboral y los ingresos de los
individuos que han realizados la encuesta. Podemos constatar que el nimero de parados de la
encuesta es bastante alto, por eso el nivel de ingresos que muestra el grafico es bajo para
muchas de las personas. También se puede decir que el ingreso bruto anual no solo es bajo
por el nivel de paro sino también por el porcentaje de personas que estan estudiando. Todos

estos factores juegan un papel muy importante en la decision de compra.

El nivel bajo de ingresos afecta en la decision de compra porque significa que el dinero
disponible para realizar la compra es muy bajo. En la dinamica de grupo dijeron que los bajos

ingresos les indican que necesitan ahorrar mas dinero en compras no necesarias. No pueden
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gastar el poco dinero del que disponen en unas compras que no son tan importantes como

otras.

RESULTADOS RESPECTO DE LOS FACTORES PERSONALES

La tercera categoria se corresponde con la de los factores personales. Aqui encontramos
factores tales como la etapa de ciclo de vida, la profesion, las circunstancias econémicas, los
estilos de vida y la personalidad. El factor mas importante que ha emergido de las encuestas y
de la dinamica del grupo es el de las circunstancias econémicas. En la encuesta pregunté si
los habitos de compra han cambiado debido a la crisis y, en caso afirmativo, por qué han
cambiado. Un porcentajeasombroso afirmaron que sus habitos de compra han cambiado en

los afios recientes debido a la crisis.

Figura 11: ¢Sus habitos de compra han cambiado debido a la crisis?. Frecuencia de respuestas.

éCambios en los habitos de
compra?

Fuente: elaboracion propia.

Un porcentaje del 94% dice que sus habitos de compra han cambiado por causa de las
circunstancias econdmicas. En muchos casos, la gente dice que ahora piensa mas en sus
compras antes de realizarlas y que buscan ofertas. También una respuesta frecuente a esta
pregunta ha sido la busqueda de buena calidad a buenos precios. Los encuestados se decantan
por la opcion econdmica. Ademas compran la ropa en periodos de rebajas para ahorrar

dinero. En la dindmica del grupo se expresdé que este es el factor méas importante en
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lasinfluencias de la decision de compra. Enopinion de sus participantes, es inevitable que los
habitos hayan cambiado debido a la crisis. Las circunstancias econémicas del individuo le
permiten realizar las compras y si estas circunstancias han empeorado, afecta negativamente

a la decision de compra.

RESULTADOS RESPECTO DE LOS FACTORES PSICOLOGICOS

En esta categoria,los factores que se incluyen son la motivacion, la percepcion, el
aprendizaje, las creencias y las actitudes. Esta categoria de factores se analizo en profundidad
en la dinamica de grupo. En la encuesta se preguntd sobre las vias utilizadas para obtener
informacion sobre las diferentes marcas. Como hemos visto en el apartado de teorica, la
percepciodn selectiva es la filtracion de informacion basada en su relevancia para el individuo
(Tanner y Raymond, 2012). Asi que querria averiguar las maneras mas utilizadas para
obtener informacion sobre las diferentes marcas.

Figura 12:¢De qué manera obtiene informacion sobre las diferentes marcas?. Frecuencia de respuestas.

Fuentes de informacion
Periddicos
4%

Fuente: elaboracion propia.

Podemos ver que muchas personas obtienen la informacion sobrelas diferentes marcas a

través de internet, la television y los amigos y la familia. En la dinamica del grupo dijeron
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que normalmente solo reconocen los anuncios que estan dirigidos especificamente a ellos. Es
decir, no reconocen un anuncio de una marca que no les atrae. También obtienen mucha
informacion de sus amigos y la familia; esto,como ya se ha visto, se debe a que hay confianza

en las opiniones de los amigos y la familia.

Otro factor importante que ha surgido de la dinamica de grupo esel aprendizaje. Los
participantes dijeron que aprenden mucho después de una compra, y esto afecta a la
posibilidad de repeticion de compra en la misma tienda. Si estdn contentos con su compra y
su post-evaluacion es buena, es probable que realicen otras compras en la misma tienda o de
la misma marca. No obstante, si el resultado es el contrario, es probable que no vuelvan a esta

tienda.

Ademas, los participantes en la dindmica de grupo dijeron que la actitud hacia una marca es
bastante importante también. Si tienes una percepcion buena de una marca, la actitud hacia la
marca sera buena también. Después de tener malas experiencias en una tienda o de oir malas
criticas es muy dificil cambiar la actitud negativa hacia la marca. Por lo tanto, afectara a la

decision de compra de una manera negativa.

Todos de estos factores tienen un efecto en la decision de compra. En la encuesta pediindicar
el factor mas importante cuando eligen una prenda de vestir.En general los factores mas

importantes a la hora de elegirunaprenda de vestir son el precio y la calidad.

Figura 13: Factores mas importantes a la hora de elegir una prenda de vestir. Frencuencia de respuestas.

50
40 - B Precio
30 - M Calidad
Disefio
20 -
B Marca
10
¥ Durabilidad
0 -4
Factor

Fuente: elaboracion propia.
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Ademas pedia a los encuestados que indicaran la tienda en la que han realizado las mayores
compras recientemente. En la Figura siguiente podemos ver que la tienda mas popular es

Primark, por encima de Zara y C&A.

Figura 14: Tienda en la que se han realizado las mayores compras recientemente. Frecuencia de respuestas.

30
B Zara
25 . .
B Massimo Dutti
¥ Primark
20
N C&A
15 - B Bershka
@ Desigual
10 - “ Blanco
 Pull & Bear
5 - N
Springfield
¥ Cortefiel
O -
Tienda

Fuente: elaboracion propia.

En las dos figuras anteriores podemos ver que el precio y la calidad son factores muy
importantes en la hora de comprar una prenda de vestir. Como ya hemos visto, Primark es
una compaiiia low-cost que ofrece moda actual a unos precios muy competitivos. Ha
resultado ser la tienda maselegida por la muestra. Sin embargo, es evidente que también la
calidad juaga un papel muy importante en la eleccion de ropa. Algunas respuestas de la
encuesta indican que se busca la ropa con mas calidad para que dure mas tiempo y asi no

tener que comprar mas ropa en el futuro.
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CONCLUSIONES

El objeto de este trabajo ha sido el de investigarlas influencias mas prominentes de los
consumidores de clase media en su decision de compra en el sector minorista en
Madrid.Ademas otro objetivo secundario del trabajo es intentar comprender como es posible

que Primark tenga éxito en Espafia justo en un periodo de crisis.

Tras la investigacion llevada a cabo, el trabajo se puede concluir que las influencias mas

importantes se derivan de las influencias de la categoria personal.

Durante el andlisis de la teoria se ha visto que hay muchas influencias diferentes que pueden
afectar en la decision de compra. Las cuatro categorias (cultural, social, personal y
psicoldgico) pueden tener una influencia en el comportamiento del consumidor. Sin embargo
tras de la investigacion, parece que la categoria personal es la que tiene mas influencia en los
consumidores de media clase de Madrid en su decision de compra en el sector textil

minorista.

La investigacion de campo también permite concluir que la influencia de las circunstancias
economicas del individuo juega un papel muy fuerte en la decision de compra de éste. Hemos
visto que los habitos de compra han cambiado mucho a debido a la crisis. Hoy en dia los
consumidores de clase media de Madrid en el sector textil estin buscando unas compras
abuen precio y buena calidad. El nivel de paro y los bajos ingresos afectan a las decisiones de
compra porque el nivel de dinero disponible es bastante bajo y por eso los consumidores
intentan ahorrar dinero en sus compras. Asi que los consumidores intentan limitar sus gastos

en la ropa y usar su dinero para cosas mas necesarias.

El éxito de Primark es un ejemplo perfecto para mostrar el comportamiento de los
consumidores actuales. Aunque la crisis ha afectado mucho el sector textil, Primarkha podido
crecer en este sector. Su éxito se debe a su capacidad de ofrecer buena calidad a un precio
muy bajo a sus consumidores. En la encuesta estos factores resultaron ser los mas
importantes en la hora de elegir una prenda de ropa. Primark depende solo de la publicidad
boca a boca. No captaa sus consumidores a través de anuncios elaborados sino que depende
desus consumidores satisfechos. Ademas, ofrece moda y disefios actuales a sus consumidores

que estan preocupados por las tendencias de moda.
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Como conclusion general, todas de las influencias que hemos visto pueden afectar a los
consumidores en su decision de compra. Cada consumidor puede ser afectado mas por un
factor que por otro, porque no hay dos personas exactamente iguales. Sin embargo, parece
que hoy en dia en el sector textil minorista de Madrid los consumidores de clasemedia estan
preocupados por sus circunstancias econdmicas y por eso prefieren comprar articulos de
buena calidad a un buen precio. Las influencias que se derivan de las circunstancias

economicas del individuo juegan un papel mas fuerte que nunca.

LIMITACIONES Y VALOR DE LA INVESTIGACION.

La limitacion principal de mi estudio tiene que ver con la muestra de encuestados con la que
he trabajado que, debido a como ha sido elaborada, no permite una inferencia real y
verdadera de sus resultados a la generalidad de la clase media madrilefia ni a la generalidad
del sector de la distribucion textil en esta zona. Sin embargo, si permite acercarse a una
realidad que, en una investigacion de mas envergadura y calado, podria testarse y
contrastarse. Otra limitacion del trabajo también estd relacionada a la encuesta realiza. Creo
que habria sido mejor usar un método de correlacion de investigacion, para permitir unas

conclusiones mas profundas.

A pesar de esta fuerte limitacion, este proyecto de investigacion me ha permitido ponerme en
la situacion de un investigador, y aplicar la metodologia cientifica de principio a fin. También
me ha ayudado entender mucho mas sobre el comportamiento de consumidor en el sector

textil, que es un sector que me interesa mucho.
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ANEXOS

1) Hombre/ mujer

Sexo

Hombre

Hombre =21%
Mujer = 79%

2) Edad
Edad
18-22
10%
30-35
10%
18-22=10%
22-26 =47%
26-30 =20%
30=35=10%
>35=13%

3) Estado Civil



Estado Civil

Casado
19%

Casado = 19%
Soltero = 81%

4) Nivel de educacion

Educacion

M Secundaria ™ Bachillerato

" Grado M Postgrado

10% 4%

Secundaria = 4%
Bachillerato = 27%
Grado = 59%
Postgrado = 27%

5) (Tiene usted hijos?

Hijos
Si
17%

83%
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Si=17%
No = 83%

6) caso de tener hijos cuantos hijos tienes 1/2/3/4/ >4

Numero de
Hijos

24%

76%

1 hijo = 79%
2 hijos = 24%

7) Trabaja? Si/no /estudiante

Trabajo

Si1=40%
No =25%
Estudiante 35%
8) Indique su ingreso anual
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€30,000

-40,000 €25000  |ngresos  ~€40.000
2% - 30,000

5%

1%

€18,000 -
25,000
10%

<€15,000 = 62%
€15,000 — 18,000 =20%
€18,000 — 25,000 = 10%
€25,000 — 30,000 = 5%
>€40,000 = 1%
9) que tiene suele ir regularmente a comprar
- Zara - MassimoDutti — Primark — C&A — Bershka- Desigual — Blanco- Pull&
Bear- Springlfield — Cortefiel - otra

30 N Zara
25 B Massimo Dutti
B Primark
20 H C&A
15 - B Bershka
¥ Desigual
10 7 i Blanco
5 - © Pull & Bear
Springfield
0 - [ Cortefiel
Tienda

Zara = 23% MassimoDutti = 7% Primark 28% C&A= 15% Bershka = 2% Desigual 1%
Blanco = 4%
Pull& Bear = 6% Springfield = 5% Cortefiel=9%



10) Quedecisiones son mas importantes a la hora de elegirunaprenda de vestir
- Precio/ Calidad/ Marca/ Disefio/Durabilidad

50
40 H Precio
30 - M Calidad
B Dicoi
20 - Disefio
B Marca
10 -
¥ Durabilidad
0 -
Factor

Precio=43%
Calidad=38%
Diseno = 10%
Marca= 8%
Durabiliad=1%

11) (Es importante para usted ir a la moda?

Moda
No
31%
Si
69%
Si=69%
No=31%

12) En una escala del 1 al 10,;,como es de importante la opinion de otras personas a la
hora de tomar una decision
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Opiniones

¥ Familias
B Amigos
@ Comparieros de

trabajo

B Otros grupos

13) ¢Quién decide quecomprar en su casa?

Quien decide fmiia
Ambos 1%
4%

Familia = 1% Ambos = 4% Mujer = 55% Hombre = 40%

14

)

éDonde sacas la informacién de lasdiferentesmarcas?

Internet
Amigos/Familiares
Revistas

Tv

Periodicos
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Fuentes de informacion
Peridodicos
4%

Periddicos = 4% Internet = 30% Tv=26% Revistas = 15% Amigos/familia =25%

15) ¢la cultura afecta su decisién de compra?

Si
Cultura Lo

Si=10% No = 90%
16) ¢Sus habitos de compra han cambiado a debido a la crisis? éPorque?

No .
6% Cambios

Si=94%
No 6%



Si han cambiando, tengo que comprar menos ropa cada mes. Si lo han hecho, la ropa me
tiene que durar mas tiempo por tanto busco calidad. No, en nada. No. Si. Ahora compro
menos.

Si. Han cambiado en que compr6 mas barato. Si lo han hecho. Compro en tiendas mas
economicas. Si. No tengo presupuesto para ropa. No. Si. Ahora me pienso mas lo que voy
a comprar antes de hacerlo. Si. Tengo que mirar los precios de las diferentes tiendas para
ahorrar a final de mes. Si han cambiado. Ahora comprd menos en todos los sentidos. Si.
Ahora intent6 coserme la ropa a comprar nuevas prendas. Si. Con la crisis he tenido que
apretarme el cinturdn a final de mes. Si han cambiado. Si. Ya no compré ropa cada mes
como antes lo hacia. No para nada. Si han cambiado mucho. Ya me compré ropa que me
dura afos o lo intento. Si lo han hecho. La ropa de los nifios se las paso de los mayores a
los pequeios no es tiempo de derroche.

Si han cambiado. No compro ropa como antes. Si lo han hecho. Tengo que ver por
calidad antes que por ir a la moda. Si lo han hecho. Ahora intent6 limitar mis gastos en la
ropa.

Si. Mucho. Si. Ya no me compro tantos pantalones. Si. Ahora compr6 menos. Si asi es.
Si. Ahora veo los precios y lo ajusto a mi presupuesto. Si. Suelo mirar el precio de las
diferentes tiendas para ahorrarme unos eurillos. Si lo han hecho. Ya no le presto mucha
atencion a eso de ir de moda. Si. Miro y comparo antes de comprar. No lo han hecho sigo
comprando lo mismo aunque no es mucho la verdad. Si asi es. Ya me decanto por lo
econdmico.

Si. En la ropa es lo que menos me gasto a final del mes. Si. Suelo buscar ofertas por
internet.

Si la verdad. La crisis me ha hecho replantearme muchas cosas entre ellas la ropa.

Si como a todos supongo. Busco calidad-precio ante todo. Si. Si. La ropa me la compro
una vez al afo, dos con suerte. Si. Ha cambiado mi manera de comprar. Si lo ha hecho.
Ya no compro excesos como antes. Si. Suelo comprar en rebajas toda la ropa. No la
verdad

Si. Las rebajas es donde mas suelo comprar ahora. Si lo han hecho. Si asi es. Ahora
comparo precios antes de elegir. Si. Suelo intentar salir menos de compras.

Si. Llegar a fin de mes es dificil por lo que se reduce el presupuesto para ropa. Si. Sélo
compro6 ropa en perdio de rebaja. Si. Suelo comprar ropa de invierno en veranos que sale
mas barata.
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