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| sector de la distribucién comercial

se caracteriza por un fuerte dinamis-

mo. La constante aparicién de nue-

vos formatos obliga a las empresas a en-
contrar continuamente elementos de dife-
renciacion que las permita mantener su
hueco en el mercado, llegando a una si-
tuacion de compatibilidad y complemen-
tariedad entre formas comerciales. Este tra-
bajo pretende ahondar en las variables uti-
lizadas en un establecimiento comercial a
la hora de construir una imagen diferen-
ciada, contrastando en qué medida dichas
variables coinciden con los criterios de
evaluacion de los propios consumidores.
La revision de la literatura en relacién
con las estrategias comerciales de los dis-
tribuidores, asi como en relacién con la
conducta de compra de los consumidores,

muestra que a pesar de que las variables
comerciales utilizadas en la diferenciacion
de un establecimiento comercial pueden
ser las mismas, el peso de cada una de
ellas varfa en funcion del pafs, el tipo de
empresa, el producto o sector considera-
do y la forma comercial analizada (Birt-
wiatle et al, 1999; Arnold el al, 1991). Por
esta razon este trabajo se refiere a una re-
alidad concreta. Se analiza el caso espa-
fiol, el sector textil, empresas integradas
bajo la formula de la cadena sucursalista
o la franquicia, comercios especializados
con una clara identificacién de marca.

El sector textil-confecci6n inici6 a par-
tir de 1997 una etapa de crecimiento, que
se dej6 sentir sobre la produccién, el em-
pleoy las exportaciones. La razon de este
crecimiento, después de una época de es-

tancamiento, hay que buscarla en la recu-
peracion de la demanda. En este proceso
han jugado un importante papel los cam-
bios en los canales de distribucién, donde
la distribucién organizada, especialmente
las cadenas especializadas, ganan cuota
de mercado frente a los detallistas tradi-
cionales. (Herranz, 1996; Cervifio, 1998;
Goiii, 1995). Es importante destacar que,
en la actualidad, dentro del ambito de la
franquicia, es el sector de la moda, des-
pués del de la restauracion, el mas impor-
tante en cuanto a ntimero de estableci-
mientos franquiciados y en cuanto a ex-
portaciones. Los objetivos generales de
este trabajo son, por tanto:

—Conocer las variables utilizadas por las
cadenas comerciales a la hora de construir
una imagen diferenciada con respecto a
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la competencia, contrastandolas con los
criterios de evaluacion de los consumi-
dores a la hora de realizar sus compras en
este tipo de establecimientos. Analizar
coincidencias y divergencias.

—Comparar la imagen real transmitida
por las cadenas con la imagen percibida
por los consumidores, a fin de determinar
si el posicionamiento de las empresas es
el adecuado.

—Reflejar en posibles recomendaciones,
las discrepancias encontradas entre la ima-
gen real y la imagen percibida, asf como
las surgidas al valorar oferentes y deman-
dantes las distintas variables comerciales.

La estructura del trabajo que se expone
a continuacion, se divide en tres fases: una
revision bibliogréfica inicial, un analisis de
la oferta y un anélisis de la demanda, fun-
damenténdose en la relacién de inter-
cambio entre la distribucién y consumo.

VARIABLES UTILIZADAS

EN LA CONSTRUCCION DE

UNA IMAGEN DIFERENCIADA
Numerosos trabajos han evaluado con an-
terioridad la importancia de las diferentes
variables que intervienen en el proceso de
compra. Este trabajo parte de un listado de
variables comerciales elaborado a partir
de la revision bibliografica, teniendo en
cuenta las singularidades del comercio es-
pecializado de confeccién (Azpiazu, 1992
y 1995; Mufoz, 1993; Arnold et al, 1991).
Es importante sefialar que a lo largo de es-
te trabajo, se ha concedido mas impor-
tancia a la bibliograffa que analiza la rea-
lidad espafiola al constituir ésta el objeto
de analisis.

B1: IMAGEN
PUNTO DE VENTA

Escaparate
Decoracion
Mobiliario
Colores
lluminacion (B
Musica
Colocacion de
los Puntos

A

v

B2: PRESTACION
DEL SERVICIO
Atencion
Amabilidad

ESTANDARIZACION
Cadenas Sucursalistas

Cadenas Franquiciadas

v

B3: PRODUCTO
Marca
Exclusividad
Disefo A A
Modernidad
Variedad
Calidad

Precio

SEGMENTACION
CONCENTRADA

A

B4: LOCALIZACION

B5: COMUNICACION
Publicidad
Promociones

Acciones
de Fidelizacion

Se distinguen, por tanto, las variables
relacionadas con el propio producto (mar-
ca, exclusividad, diseno, modernidad, va-
riedad, calidad y precio); variables rela-
cionadas con la imagen del punto de ven-
ta (escaparate, decoracién, mobiliario,
colores, iluminacion, musica, colocacion
de los productos); variables relacionadas
con la prestacion del servicio (atencién y

amabilidad de los dependientes); variables
relativas a la comunicacion (publicidad,
acciones promocionales y fidelizacion); y
la variable localizacién, muy importante
en el tipo de comercio analizado.

El grafico n® 1 muestra las variables co-
merciales asi como las relaciones estable-
cidas entre las mismas. En el caso anali-
zado, comercios especializados de con-
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feccion con identificacion de marca, nos
encontramos con dos férmulas de integra-
cién de caracter vertical: la franquicia, for-
mula contractual, y la cadena sucursalis-
ta, de tipo corporativo. Este aspecto influ-
ye en las caracteristicas de las empresas
estudiadas favoreciendo procesos de es-
tandarizacion entre los establecimientos
comerciales de la red. La estandarizacién
se produce sobre todos los aspectos que
determinan la estrategia comercial: ima-
gen del punto de venta, imagen de marca,
localizacién, comunicacién, atencién y
servicio, variedad, gestion y aprovisiona-
miento.

La atmésfera del punto de venta se de-
termina a partir de la combinacién de una
serie de elementos tangibles (B1) e intan-
gibles (B2) relacionados estos Gltimos con
la capacidad del personal de venta (Mar-
tineau, 1958). Dentro de los elementos
materiales o tangibles el mas importante
es el propio producto, aspecto que tam-
bién se contempla en el grafico (relacién
B3-B1). Al tratarse de un comercio espe-
cializado el personal de venta debe com-
pletar la atencién personalizada y la ama-
bilidad con un conocimiento del produc-
to comercializado (B2-B3).

La combinacion de las variables co-
merciales enumeradas, apoyadas por el
proceso de estandarizacion, permiten ade-
cuar la oferta comercial a un perfil de pu-
blico determinado, o lo que es lo mimo
la aplicacién de una estrategia de seg-
mentacién concentrada.

La hipétesis de partida en este trabajo
es que las variables comerciales enume-
radas son consideradas por las cadenas es-

CUADRO Ne¢ 1

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA A COMPRADORES

TIPO DE ENCUESTA UTILIZADA: PERSONAL.

LUGAR DE REALIZACION DE LA ENCUESTA:
EN LA PUERTA DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES ANALIZADOS.

UNIVERSO: CONSUMIDORES QUE REALICEN SUS COMPRAS CON ALGUNA FRECUENCIA EN LOS
ESTABLECIMIENTOS QUE LAS ENSENAS COMERCIALES ANALIZADAS POSEEN EN MADRID CAPITAL.

TAMANO DE LA MUESTRA: 381 ENCUESTAS.

ERROR DE MUESTREO: 5,02%

NIVEL DE CONFIANZA: 95%

DISPERSION: p=q =0,5

METODO DE MUESTREO: NO PROBABILISTICO ESTRATIFICADO PROPORCIONALMENTE EN BASE
A LA LOCALIZACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE LAS ENSENAS ANALIZADAS.

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO: MAYO, JUNIO Y JULIO DE 1998.

PROGRAMA DE ORDENADOR UTILIZADO: SPSS PARA WINDOWS.

pecializadas herramientas clave en la cre-
acion de una imagen diferenciada, es de-
cir, en su posicionamiento.

METODOLOGIA
La estructura del trabajo que se expone a
continuacién tiene un planteamiento dual
llevandose a cabo en dos etapas conse-
cutivas y complementarias, un anélisis de
la oferta y un analisis de la demanda. El
objetivo del andlisis de la oferta era iden-
tificar y ponderar las variables comercia-
les, mientras que el de la demanda era
identificar los criterios de evaluacién de
los consumidores en la eleccién de un es-
tablecimiento de marca. El contraste entre
ambos analisis permitiria dar respuesta a
un tercer objetivo que era la comparacion
entre los estimulos objetivos utilizados por
la oferta y la percepcion de la demanda.
El analisis de la oferta se dividié a su
vez en dos fases, una primera con carac-
ter exploratorio (obtener ideas no con-
templadas previamente) y una segunda
con carécter de investigacion concluyen-
te. La fase de investigacion exploratoria

consistié en la realizacion de una serie
de entrevistas semiestructuradas, dirigidas
a responsables de las cadenas analizadas.
La fase de investigacion concluyente con-
sisti6 en una encuesta a encargados de los
puntos de venta de Madrid capital. La in-
vestigacion se desarroll6 entre enero y ju-
lio de 1998.

Las entrevistas a responsables de las
cadenas contenian un gran niimero de pre-
guntas abiertas, ya que se planted la posi-
bilidad, posteriormente confirmada, de
que de las mismas surgieran ideas no con-
templadas inicialmente e importantes pa-
ra el desarrollo de la investigacion. Las en-
trevistas se realizaron personalmente con
el consiguiente desplazamiento a la sede
de las distintas empresas seleccionadas.

La explotacion de los resultados fue
eminentemente cualitativa, credndose un
modelo de ficha de explotacion que re-
cogiera todas las aportaciones de los en-
trevistados. La seleccion de las cadenas se
realizé a partir de los datos recogidos en
tres anuarios publicados durante 1997 y
1998: "La Gufa de Franquicias de Espa-
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fa" de Barbadillo y Asociados de 1997, "El
Anuario Comercial del Franchising y el co-
mercio asociado" de 1997 y "La Guifa de
Franquicias98" de Tormo & Asociados. Se
manejaron, para el caso de las cadenas su-
cursalistas, censos de empresas publica-
dos en distintos medios. Se contacto tele-
fonicamente con las cadenas, descartan-
do con las llamadas aquéllas que no
tuvieran mas de un establecimiento co-
mercial en la Comunidad de Madrid. El
nimero definitivo de entrevistas realizadas
fue de treinta y cuatro.

La entrevista se estructuré en los si-
guientes apartados: composicion del sur-
tido, imagen del punto de venta, locali-
zacioén de puntos venta propios y franqui-
ciados, atencién y fidelizacién y relacién
con los franquiciados.

La encuesta para encargados de pun-
to de venta se realizd a través de pregun-
tas cerradas, que permitiera un analisis
cuantitativo de los datos, aplicando téc-
nicas estadisticas de analisis univariante,
bivariante y multivariante.

Se utilizaron en el mismo escalas no-
minales, ordinales y de intervalo en fun-
cién de los objetivos y los tipos de anéli-
sis que se deseaban aplicar. El cuestiona-
rio se realizo sobre la poblacion total de
establecimientos comerciales ya que al tra-
tarse de un comercio identificable (se dis-
ponia de un censo detallado con direc-
ciones) y no superar el nimero de tiendas
la cifra de doscientos, se considerd que és-
ta era la opcion mas adecuada. Este cues-
tionario permitié conocer la opcion del
personal de venta desde su experiencia de
contacto directo con los clientes. Se hi-
cieron cuestionarios diferenciados para
puntos de venta propios y puntos de ven-
ta franquiciados. El cuestionario de puntos
de venta propios se estructurd en los si-
guientes apartados: acciones promocio-
nales, acciones de fidelizacion, formacion
de los empleados, clientes y datos de cla-
sificacion. El cuestionario de puntos de
venta franquiciados se dividié en: accio-
nes promocionales, acciones de fideliza-
cion, relacién con el franquiciador, clien-
tes y datos de clasificacion.

El analisis de la demanda consistié en
una encuesta a compradores de las cade-
nas seleccionadas con una explotacion
cuantitativa. Con la finalidad de poder
contrastar oferta y demanda, el cuestiona-
rio se disei6 a partir del dirigido a perso-
nal del punto de venta, reproduciéndose
en algunos casos las preguntas y las esca-
las utilizadas.

La encuesta se hizo a la salida de las
tiendas estableciendo como filtro el que el
entrevistado hubiera comprado con algu-
na frecuencia en algln establecimiento de
la cadena en cuestion. El nimero de en-
cuestas validas fue de 381 lo que impli-
ca, suponiendo dispersion maxima, un
error del 5,02%. El método de muestreo
fue no probabilistico, estratificado pro-
porcionalmente en base a la localizacién
de los establecimientos (diferenciando ca-
lle comercial de centro comercial).

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

DE LAS VARIABLES COMERCIALES

El anélisis de la oferta permitié ponderar
la importancia concedida por las cadenas
analizadas a cada una de las variables con-
sideradas en el modelo inicial, identifi-
cando las estrategias mas comunes em-
pleadas.

La estandarizacién, conseguida a tra-
vés de las dos formulas de integracion ver-
tical utilizadas (franquicia y sucursal), y
considerada inicialmente un factor deter-
minante de la estrategia comercial, cons-

tituye un factor clave en la imagen del es-
tablecimiento, atribuyendo a cada uno de
los elementos que configuran la atmésfe-
ra del mismo una funcién especifica y uti-
lizando materiales y formatos homogéne-
os. La investigacién ha demostrado que
el escaparate, la decoracion, el mobiliario,
los colores, la iluminacién y en menor me-
dida la misica (ya que ésta ha resultado
ser el elemento menos estandarizado)
comparten funciones comunes dirigidas
a mejorar la exposicion del producto en el
punto de venta asi como el servicio pres-
tado. El cuadro n® 3 muestra las funcio-
nes de los elementos materiales del am-
biente, indicando las tendencias mas ha-
bituales en cuanto a materiales y formas.

La estandarizacion en el servicio pres-
tado por el personal de venta resulta més
compleja, especialmente en las cadenas
franquiciadas. Algunas empresas indica-
ron la dificultad de establecer un control
sobre el trato que se esta dando al consu-
midor por parte del franquiciado o del per-
sonal de venta de éste. En este aspecto
puede incidir de alguna manera el hecho
de que no sea habitual en estas empresas
la existencia de formacion reglada, ya que
si ésta existiera serfa mas facil fijar unos es-
tandares de atencion al cliente.

La escasez de formacion no significa
que se desprecie la funcién del personal
de venta. Todo lo contrario, estos estable-
cimientos pretenden combinar factores de
merchandising, que permitan el acceso del
consumidor al producto, con valores de la
venta tradicional, es decir con la amabili-
dad y la atencién de los dependientes. Sin
embargo, el conocimiento del producto
que aporta el personal proviene en ma-
yor medida de su propia experiencia en el
establecimiento y no tanto de una forma-
cion impartida desde la empresa. Esto es
un sintoma del exceso de pragmatismo de
las empresas que atn teniendo los recur-
sos para realizar formacion no la hacen,
por lo menos de una forma planificada.

A continuacién se analizan las varia-
bles comerciales relacionadas con el pro-
ducto comercializado. La marca se defi-
ne como una marca global que sirve para
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GRAFICO N2 2

VALOR ESTRATEGICO DE LAS VARIABLES COMERCIALES

IMAGEN
PUNTO DE VENTA

Interrelaciones y -
<1
Funciones Compartidas

Mejorar la Exposicion
del Producto

PRESTACION
DEL SERVICIO
Valores de la
> res oe -
Venta Tradicional
Carencias en
Formacion Reglada "
ESTANDARIZACION SEGMENTACION
Cadenas Sucursalistas CONCENTRADA
Cadenas Franquiciadas PRODUCTO Predominio de
(Sistema de Depésito o Marca Global Criterios Objetivos
Compra en Firme) Marca Vertical “El Cliente de
- (Fabricacion, Disefio) & Tiendas de Marca”
Respuesta Directa
a la Demanda A

Control de la Calidad

VARIABLES DEL
ESTIMULO DE LA
DEMANDA

Localizacion (muy
importante): Calle
Comercial o Centro

Fidelizacion y
Promociones: Falta
Planificacion

denominar no sélo el producto, sino tam-
bién el establecimiento y todo lo que hay
en él. En estas empresas la imagen de mar-
ca se construye en ocasiones a partir de
una imagen de producto ya consolidada y
en otras se construye en ausencia de una
imagen de producto previa.

El producto comercializado es, en al-
gunos casos, fabricado por la misma em-
presa que lo distribuye y, por regla gene-
ral, en aquellas cadenas en las que no se

produce proceso de fabricacién completo,
la empresa sf se encarga del disefio, asu-
miendo labores de patronaje y corte. De es-
ta manera se consigue el control del canal
de comercializacion, permitiendo la fija-
ci6n de unos estandares de calidad y la
venta de un producto realmente exclusivo.

En relacion con la variedad de pro-
ductos comercializados, este tipo de ca-
denas comerciales basan su estrategia
competitiva en la estandarizacion del sur-

tido en el punto de venta. La homogenei-
dad en el surtido entre tiendas en las ca-
denas franquiciadas puede presentar al-
gunos problemas, especialmente en aque-
llos casos en los que el franquiciado
adquiere la propiedad de la mercancfa, es
decir cuando se sigue el sistema de com-
pra en firme. Esto no ocurre cuando el
franquiciado recibe en deposito la mer-
cancia devolviendo aquella que no consi-
ga vender. Las empresas que aplican este
Gltimo sistema realizan un seguimiento del
punto de venta exhaustivo, como si se tra-
tara de una tienda propia.

En el gréfico n® 2 se hace referencia a
las variables estimulo de la demanda. La
investigacion realizada ha demostrado que
la localizacién es la variable estimulo mas
importante para la mayoria de las empre-
sas analizadas. Estas cadenas no varian en
esencia su estrategia de localizacion segin
se trate de una tienda franquiciada o una
tienda propia. No obstante, si se ha com-
probado que los establecimientos mas em-
bleméticos de cada ciudad suelen ser tien-
das propias. Las cadenas comerciales pre-
tenden beneficiarse de un efecto sinérgico
al situarse en zonas comerciales, aunque
no puede hablarse de un asociacionismo
espacial ya que las acciones conjuntas re-
alizadas entre establecimientos de dife-
rentes empresas localizados en la misma
calle o centro comercial son escasas o
practicamente nulas.

Por regla general, existen dos posibles
opciones de localizacién: calles muy co-
merciales o centros comerciales. Entre am-
bas la alternativa considerada mas venta-
josa es ain la calle comercial, aunque las
cadenas analizadas afirman que el centro
comercial se perfila como la alternativa del
futuro, acorde con los nuevos habitos de
compra. La calle comercial resalta por su
consolidacién. Por una cuestion de ima-
gen las empresas prefieren que el primer
establecimiento de la cadena en una ciu-
dad se localice en calle, al igual que las
tiendas mas emblematicas o principales.
Al centro comercial se le atribuyen fallos
de gestion e irregularidad en la afluencia
de pablico. El cuadro n® 4 expone las ven-
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CUADRO N¢ 2
MEDICION DE LAS VARIABLES ANALIZADAS

Comercio especializado: variables estratégicas y poscionamiento

INVESTIGACION DE LA OFERTA

INVESTIGACION EXPLORATORIA

INVESTIGACION CONCLUYENTE

IMAGEN DEL
PUNTO DE VENTA

(ESCAPARATE, DECORACION,
MOBILIARIO, COLORES,
ILUMINACION, MUSICA,
COLOCACION DE LOS PRODUCTOS) VARIABLES RELACIONADAS CON LA IMAGEN.

+ LOS ENTREVISTADOS SENALABAN
LA IMPORTANCIA Y EL OBJETIVO DE CADA UNA DE LAS

« LOS ENCARGADOS ESCOGIAN LOS TRES
ELEMENTOS QUE MAS REPERCUTIAN EN LA IMAGEN

POSITIVA DE LOS CLIENTES.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA MEDIR
LA IMPORTANCIA DEL ESCAPARATE, LA DECORACION,

EL MOBILIARIO Y LA COLOCACION DE LOS PRODUCTOS.

INVESTIGACION DE LA DEMANDA

ENCUESTA A COMPRADORES

« LOS COMPRADORES ESCOGIAN LOS TRES

ELEMENTOS QUE MAS LES REPERCUTIAN.
« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA MEDIR

LA IMPORTANCIA DEL ESCAPARATE, LA DECORACION,
EL MOBILIARIO Y LA COLOCACION DE LOS PRODUCTOS.

« SE LES PEDIA A LOS ENTREVISTADOS QUE SENALARAN
PRESTACION DEL SERVICIO EL TIPO DE ACCIONES FORMATIVAS QUE REALIZABAN CON

(ATENCION Y AMABILIDAD) LOS DEPENDIENTES Y CON LOS FRANQUICIADOS.

* SE LES PREGUNTABA A LOS
DEPENDIENTES POR LA FORMACION RECIBIDA.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE LOS ENCAR-
GADOS SENALARAN LOS FACTORES QUE INFLUIAN EN EL
EXITO DEL ESTABLECIMIENTO. SE MIDIO SI EL ASESORA-

MIENTO Y LA AMABILIDAD ERAN FACTORES DE EXITO.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA

MEDIR LA IMPORTANCIA DE LA AMABILIDAD Y LA ATENCION.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE LOS
COMPRADORES SENALARAN LOS FACTORES QUE

INFLUIAN EN EL EXITO DEL ESTABLECIMIENTO.

SE MIDIO S| EL ASESORAMIENTO Y LA AMABILIDAD
ERAN FACTORES DE EXITO.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA MEDIR

LA IMPORTANCIA DE LA AMABILIDAD Y LA ATENCION.

* SE PREGUNTABA POR
LA UTILIZACION DE MARCA PROPIA.

* SE PREGUNTABA POR LA IMPORTANCIA
DE LA MARCA EN EL PROCESO DE CREACION DE IMAGEN.

* SE PREGUNTABA POR LOS VALORES
PRODUCTO

QUE PRETENDIAN TRANSMITIR CON LA MARCA.
(MARCA, EXCLUSIVIDAD,

DISENO, MODERNIDAD,
VARIEDAD, CALIDAD Y PRECIO)

* SE PREGUNTABA POR
LAS VENTAJAS DE UNA MARCA CONSOLIDADA.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO

PARA MEDIR LA IMPORTANCIA DE TODAS ESTAS VARIABLES.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE LOS
ENCARGADOS SENALARAN LOS FACTORES QUE INFLUIAN
EN EL EXITO DEL ESTABLECIMIENTO. SE MIDIO SI EL

PRECIO Y LOS PRODUCTOS ERAN FACTORES DE EXITO.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA
MEDIR LA IMPORTANCIA DE TODAS ESTAS VARIABLES.

* SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE

LOS COMPRADORES SENALARAN LOS FACTORES QUE
INFLUIAN EN EL EXITO DEL ESTABLECIMIENTO.

SE MIDIO SI EL PRECIO Y LOS PRODUCTOS

ERAN FACTORES DE EXITO.

* TIPO DE LOCALIZACION

B PREFERIDA DE LOS RESPONSABLES.
VARIABLES DEL ESTIMULO

DE LA DEMANDA + CONDICIONES DE LOS CENTROS COMERCIALES

. SELECCIONADOS PARA LOCALIZARSE.
(LOCALIZACION, PUBLICIDAD,
PROMOCIONES Y ACCIONES * SE PREGUNTABA POR LOS

DE FIDELIZACION) TIPOS DE ACCIONES DE FIDELIZACION REALIZADAS.

« SE MIDIO LA FRECUENCIA DE

LAS ACCIONES PROMOCIONALES Y SU DURACION.

« EFICACIA DE LAS ACCIONES DE FIDELIZACION
REALIZADAS SEGUN LOS ENCARGADOS.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE LOS
ENCARGADOS SENALARAN LOS FACTORES QUE INFLUIAN
EN EL EXITO DEL ESTABLECIMIENTO. SE MIDIO SI LA
LOCALIZACION ERA UN FACTOR DE EXITO.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO

PARA MEDIR LA IMPORTANCIA DE LAS PROMOCIONES,

LA PUBLICIDAD Y LA LOCALIZACION.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA QUE LOS COMPRADORES SENALARAN LOS FACTORES QUE

INFLUIAN EN EL EXITO DEL ESTABLECIMIENTO. SE MIDIO SI LA LOCALIZACION ERA UN FACTOR DE EXITO.

« SE UTILIZO UNA ESCALA DE INTERVALO PARA MEDIR LA IMPORTANCIA DE LAS PROMOCIONES,

LA PUBLICIDAD Y LA LOCALIZACION.

« SE LES PREGUNTO A LOS COMPRADORES S| PREFERIAN CALLE COMERCIAL O CENTRO COMERCIAL.

« SE UTILIZO UNA ESCALA ORDINAL PARA MEDIR LOS ASPECTOS QUE INFLUYEN

EN LA ELECCION DE UN CENTRO COMERCIAL.

* SE LES PREGUNTABA A LOS COMPRADORES POR LAS PROMOCIONES DISFRUTADAS.

« SE UTILIZARON ESCALAS DE INTERVALO PARA MEDIR

LAS PREFERENCIAS EN CUANTO A ACCIONES DE FIDELIZACION Y ACCIONES PROMOCIONALES.

+ SE PREGUNTABA A LOS RESPONSABLES

ESTRATEGIA DE POR LOS CRITERIOS DE SEGMENTACION EMPLEADOS.

SEGMENTACION * SE PREGUNTABA POR LAS CARACTERISTICAS DE SU PUBLICO OBJETIVO.

« SE PREGUNTABA POR LAS CARACTERISTICAS

SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS CLIENTES HABITUALES.

« SE INTRODUJERON VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS PARA CLASIFICAR A LOS ENCUESTADOS.

+ SE PREGUNTABA POR LAS EXIGENCIAS Y LOS APOYOS DEL FRANQUICIA-
DOR EN RELACION CON EL APROVISIONAMIENTO Y GESTION DE STOCKS,

ESTANDARIZACION EL SERVICIO PRESTADO AL CLIENTE Y LA IMAGEN DEL PUNTO DE VENTA.
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tajas e inconvenientes que las cadenas co-
merciales sefialaron para estas dos alter-
nativas.

Con respecto al resto de variables es-
timulo de la demanda analizadas, se ha
podido constatar en términos generales
una falta de planificacion en la realizacién
de acciones promocionales y de fideliza-
cion. Si bien este tipo de acciones se rea-
lizan, harfa falta un mayor control de las
mismas, teniendo en cuenta a la hora de
planificarlas las caracteristicas sociode-
mograficas de los consumidores.

La combinacién de variables comer-
ciales permite a las empresas llevar a ca-
bo una estrategia de segmentacién con-
centrada, fijandose las caracteristicas del
cliente tipo principalmente a partir de cri-
terios objetivos generales. El analisis de
la oferta, a través de las entrevistas a res-
ponsables de las cadenas, ha permitido de-
finir el perfil del ptblico objetivo de las
tiendas de marca tal y como se expone en
el cuadro n® 5. Predominan las empresas
que se dirigen a clientes entre 24 y 45
afos, profesionales, con estudios supe-
riores y niveles de renta medio-alto. En las
encuestas a encargados de punto de ven-
ta se ha podido comprobar la coinciden-
cia entre el publico objetivo definido por
los oferentes y los clientes més habituales
de los establecimientos considerados, en
concreto en lo que se refiere a la variable
edad y la variable clase social (cuadro n®
6y 7). Como se puede comprobar, com-
pran més los consumidores de clase me-
dia-alta entre 26 y 40 afos.

ANALISIS DE LOS COMPRADORES:
CRITERIOS DE EVALUACION VERSUS
VARIABLES ESTRATEGICAS

Como vya se ha explicado en el apartado
de metodologfa el cuestionario dirigido a
compradores se diseid de tal forma que
permitiera el contraste con la oferta, en
concreto con el cuestionario de encarga-
dos de punto de venta.

Los resultados permiten afirmar que, a
pesar de la existencia de alguna discre-
pancia, existe coincidencia entre los cri-
terios de evaluacién de los consumidores
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MOBILIARIO ARMONIA DEL PUNTO DE VENTA
DECORACION CONSOLIDAR LA IMAGEN CORPORATIVA u
E
COLORIDO SEGMENTAR DENTRO DE LA TIENDA
N
COLOCACION DE LOS PRODUCTOS LOGRAR UNIFORMIDAD
D
ILUMINACION E
ESCAPARATE N
(o]
MOBILIARIO
DEFINIR EL TIPO DE TIENDA |
DECORACION QUE SE QUIERE REPRESENTAR
A
COLOCACION DE LOS PRODUCTOS S
MOBILIARIO FACILITAR LA COMPRA

» TIENDAS CON MUCHA CLARIDAD.

* ESCAPARATES DINAMICOS: ABIERTOS O EN LOS QUE SE
COLOCAN LOS PRODUCTOS QUE MAS MARCAN LA MODA.

* MOBILIARIO FUNCIONAL.

+ DECORACION DINAMICA CON
ESCASA PRESENCIA DE ELEMENTOS FIJOS.

+ UTILIZACION DE COLORES NEUTROS EN PAREDES,
MADERA CLARA O ALUMINIO PARA EL MOBILIARIO.

* QUE NINGUN ELEMENTO DE LOS QUE CONFIGUREN
EL AMBIENTE RESTE PROTAGONISMO AL PRODUCTO.

* LA MUSICA NO ES UN ELEMENTO QUE
ESTE ESTANDARIZADO POR REGLA GENERAL.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de las entrevistas con responsables de las cadenas.

CENTRO COMERCIAL

CALLE COMERCIAL

« LOS HABITOS DE COMPRA LO SENALAN COMO UN EXITO.

« ES LA TENDENCIA DEL FUTURO.

« PERMITEN DISFRUTAR DE UNA OFERTA DE OCIO Y SERVICIOS AMPLIA:

— RESTAURACION
- CINES

— APARCAMIENTO

* OFRECEN ALTERNATIVAS PARA TODA LA FAMILIA.

« PERMITEN HUIR DE LA MASIFICACION DE LAS CIUDADES.

» > <« > -4 2 m <

« EL ACONDICIONAMIENTO ES BUENO: BUENA TEMPERATURA, BUEN AMBIENTE.

« EL HORARIO COMERCIAL ES MAS AMPLIO.

* EN UN CENTRO COMERCIAL EL LOCAL ES MENOS IMPORTANTE, NO TIENE QUE SER TAN BUENO.

* IMAGEN.

+ CIRCULA GENTE CONSTANTEMENTE:
TODOS LOS DIAS.

« ESTA MAS CONSOLIDADA.

* LA PRIMERA TIENDA DE LA CADENA
HA DE ESTAR EN LA CALLE COMERCIAL
POR EXCELENCIA.

INCONVENIENTES
* NO TODOS LOS CENTROS GUARDAN CONSONANCIA CON LA IMAGEN DE LA CADENA.
* LA TIENDA NECESITA MAS PERSONAL.
« LOS ALQUILERES SON MUY ALTOS (SOBRE TODO PARA UN FRANQUICIADO).
* FALLOS DE GESTION.

*LAVENTA'Y EL TRAFICO DE GENTE SE CONCENTRAN EN EL FIN DE SEMANA.

* PROBLEMAS DE TRAFICO Y APARCAMIENTO.

* MASIFICACION.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de las entrevistas con responsables de las cadenas.
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CUADRO N25
PUBLICO OBJETIVO DE LAS TIENDAS DE MARCA

CRITERIOS DE DEFINICION CARACTERISTICAS DEL PUBLICO OBJETIVO

OBJETIVO-GENERAL SEXO

EDAD

RENTA

OCUPACION

ESTUDIOS

CICLO DE VIDA FAMILIAR

* MUJERES.
* HOMBRES.
* MUJERES Y HOMBRES INDISTINTAMENTE.

* JOVENES ESTUDIANTES (17-23 ANOS).
* JOVENES 1° EMPLEO (24-30 ANOS).
* DE 31 A 40-45 ANOS.

* MEDIA Y MEDIA ALTA.

* ESTUDIANTES.
* TIENEN SU PRIMER TRABAJO.
* PROFESIONALES LIBERALES O EJECUTIVOS MEDIOS.

* UNIVERSTARIOS.

* SOLTEROS O CASADOS HACE POCO.
* CASADOS. LOS DOS MIEMBROS DE LA PAREJA TRABAJAN.
* CASADOS CON HIJOS.

OBJETIVO-ESPECIFICO SITUACION DE USO

LUGAR DE COMPRA

* VESTIR PARA EL TRABAJO.
* VESTIR PARA EL OCIO: SPORT, NOCHE, FIESTA.

* COMPRAN LA MARCA EN TIENDAS PROPIAS O EN MULTIMARCA.

SUBJETIVO-GENERAL PERSONALIDAD

ESTILO DE VIDA

* NADA AGRESIVA.

* TRANQUILA.

* ACTUAL.

* SENCILLA.

* AFABLE.

* DESENFADADA.

* DINAMICA, ACTIVA.

* ELEGANTE, CLASICA.
* NO EXTREMISTA, ABIERTA.
* ESPIRITU JOVEN.

* ESPIRITU ALEGRE.

* NO LES DAN MIEDO LOS CAMBIOS.

* TIENEN INQUIETUDES.

* LES GUSTA ESTAR CON LOS AMIGOS.

* LES GUSTA SALIR CON PERSONAS DE SU ESTATUS SOCIAL.
* LA FAMILIA ES IMPORTANTE PARA ELLOS.

* LES GUSTA ESTAR INFORMADOS.

* LES GUSTA EL OCIO.

* LES GUSTA VIAJAR.

* LES GUSTA EL DEPORTE.

SUBJETIVO-ESPECIFICO

PREFERENCIA O BENEFICIO BUSCADO

* BUSCAN CALIDAD.

* BUSCAN COMODIDAD.

* BUSCAN PRACTICIDAD.

* BUSCAN ROPA PONIBLE.

* QUIEREN VESTIR DIFERENTE.

* SIGUEN QUERIENDO VESTIR JOVEN.
* DESEAN IR ACTUALES.

* BUSCAN IR A LA MODA.

* BUSCAN ROPA FEMENINA.

* BUSCAN ROPA SOFISTICADA.

* BUSCAN UN ESTILO CLASICO RENOVADO.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de las entrevistas con responsables de las cadenas.
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% NO SE CORRESPONDE CON LA
EDAD DEL CLIENTE HABITUAL

ALTA 0,6 ~

HASTA 20 ANOS 63,9
ALTA-MEDIA 52,7 ~

DE 21 A 25 ANOS 40,8
MEDIA 30,5

DE 26 A 30 ANOS
MEDIA-BAJA 2,4 ~

DE 31 A 35 ANOS 24,9
MEDIA'Y MEDIA-BAJA 4,2

DE 36 A 40 ANOS 28,4
MEDIA Y MEDIA-ALTA 8,4 -

DE 41 A 45 ANOS 49,1
MEDIA-ALTA, MEDIA, MEDIA-BAJA 0,6

DE 46 A 50 ANOS 73,4
TODAS 0,6 B

MAS DE 50 ANOS 85,2
FUENTE: Elaboracion propia a partir de los
cuestionarios realizados en puntos de venta. FUENTE: Elaboracion propia a partir de los cuestionarios realizados en puntos de venta.

ENCARGADOS DE TIENDA

FACTOR 1: IMAGEN DEL PUNTO DE VENTA
+ DECORACION
+ MOBILIARIO
+ AMBIENTE
« LIMPIEZA

FACTOR 2: RELACION CON EL PERSONAL
+ AMABILIDAD
+ ATENCION

FACTOR 3: IMAGEN DE MARCA
* MARCA
« EXCLUSIVIDAD

FACTOR 4: ADECUACION DEL SURTIDO EN EL PUNTO DE VENTA
+ VARIEDAD
+ COLOCACION DE LOS PRODUCTOS

FACTOR 5: RELACION CALIDAD-PRECIO
« CALIDAD
« PRECIO

FACTOR 6: COMUNICACION
« PUBLICIDAD
« PROMOCIONES

FACTOR 7: LOCALIZACION

FUENTE: Elaboracion propia.
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CUADRO N29

VALORACION DE

LOS ATRIBUTOS QUE
INTERVIENEN EN LA COMPRA
MEDIA SEGUN CONSUMIDORES

DECORACION 4,478
MOBILIARIO 4,430
COLOCACION 4,948
AMBIENTE 5,551
ESCAPARATE 5,732
LIMPIEZA 6,711
CALIDAD 6,701
PRECIO 6,501
VARIEDAD 6,291
DISENO 6,084
MODERNIDAD 5,417
EXCLUSIVIDAD 4,735
MARCA 4,601
AMABILIDAD 6,504
ATENCION 6,331
LOCALIZACION 5,827
PROMOCIONES 5,144
PUBLICIDAD 4,302
FUENTE: Elaboracion propia.

y los estimulos empleados por la compe-
tencia. Se les dio a los consumidores una
lista de atributos para que los valoraran de
1 al 7 que se puede observar en el cuadro
n° 9. Esta lista coincidia con la que se les
propuso a los encargados del punto de
venta en su cuestionario. Los encargados
tenfan que puntuar del 1 al 7, de menor a
mayor, segln la importancia que en su
opinién concedian los clientes a cada atri-
buto. Ademas de los analisis univarian-
tes, se realizaron dos analisis factoriales de
componentes principales sobre las dos
muestras analizadas: consumidores y en-
cargados de tienda. Los resultados, como
se puede ver en el cuadro n® 8, demostra-

CUADRO N2 10

COMPARACION ENTRE LAS VALORACIONES
DE LOS CONSUMIDORES Y LAS OPINIONES DE LOS ENCARGADOS

ASPECTOS A LOS QUE LOS CONSUMIDORES
CONCEDEN MAS IMPORTANCIA DE LO
QUE PIENSAN LOS ENCARGADOS DE TIENDA:

ASPECTOS A LOS QUE LOS CONSUMIDORES
CONCEDEN MENOS IMPORTANCIA DE LO
QUE PIENSAN LOS ENCARGADOS DE TIENDA:

« CALIDAD

« PRECIO

* PROMOCIONES

* LIMPIEZA

« VARIEDAD

« DISENO

« LOCALIZACION

FUENTE: Elaboracion propia.

+ AMABILIDAD
+ ATENCION

+ ESCAPARATE

+ DECORACION

+ MOBILIARIO

+ COLOCACION DE LOS PRODUCTOS
+ AMBIENTE

+ MARCA

+ EXCLUSIVIDAD

+ PUBLICIDAD

* MODERNIDAD

ron la existencia de bastantes coinciden-
cias entre ambos grupos a la hora de inte-
rrelacionar los atributos considerados.
Siguiendo el esquema marcado para la
oferta, se van a analizar, en primer lugar,
las variables relacionadas con el punto
de venta. En términos cuantitativos, en los
distintos anlisis efectuados en la investi-
gacion el consumidor no admite dar de-
masiada importancia a los elementos ma-
teriales que conforman la imagen de ven-
ta, especialmente si se compara con la
importancia concedida a otros factores.
Realizando un andlisis sobre las puntua-
ciones medias (cuadro n®9) se puede ver
que variables como el mobiliario o la de-

coracién obtienen puntuaciones bajas con
relacién al resto. Realizando un analisis
comparativo entre las opiniones de los en-
cargados y las puntuaciones de los consu-
midores (cuadro n® 10) se observa como la
decoracion, el mobiliario, el escaparate, o
el ambiente en general son menos impor-
tantes para los consumidores de lo que
creen los encargados. No obstante, este
menor interés por los aspectos relaciona-
dos con la imagen puede estar influido por
la técnica empleada en la recogida de in-
formacién (eminentemente cuantitativa).
Otros estudios realizados en el ambito de
la distribucién comercial sefialan la difi-
cultad para establecer una relacién causa
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CUADRO Ne 11

ANALISIS FACTORIAL:
AGRUPACION DE LAS
ACCIONES DE FIDELIZACION

FACTOR 1: FIDELIZACION
PROPIAMENTE DICHA

* TARJETA — REGALOS

* TARJETA — CONCURSOS
* TARJETA — DESCUENTOS
» CLUB - REGALOS

* CLUB — CONCURSOS

* CLUB — DESCUENTOS

FACTOR 2: MEDICION Y

CONTROL DE LA SATISFACCION AL CLIENTE
+ BUZON DE SUGERENCIAS

* CUESTIONARIO EN EL PUNTO DE VENTA

+ OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE

FACTOR 3: PAGO CON TARJETA PROPIA
* TARJETA — PAGO

* TARJETA - FINANCIACION

FACTOR 4: COMUNICACION
POSTAL CON EL CLIENTE

+ ENVIO DE INFORMACION POSTAL
+ ENVIO DEL CATALOGO

*« DESCUENTOS EN OTROS CONSUMOS (1)

1.— El nombre del factor se ha otorgado en
funcion de las dos variables primeras que tienen
una correlacion mas alta.

FUENTE: Elaboracion propia

a partir de los cuestionarios a consumidores.

efecto entre la imagen de la tienda y la fi-
delidad del consumidor (Birtwiatle et al,
1999). En esta investigacién sobre comer-
cios de marca hay indicios para creer que
la importancia concedida a la imagen del
punto de venta es mayor de lo que admi-
ten los consumidores. En concreto, se ob-
servé que cuando los consumidores tu-
vieron que valorar la imagen de ensefias
determinadas se mostraron criticos (espe-
cialmente en decoracién y mobiliario).
Las variables relacionadas con la pres-
tacion del servicio, atencién y amabilidad
del personal de venta, son bastante impor-

CUADRO N2 12
CARACTERISTICAS
SOCIODEMOGRAFICAS
DE LOS COMPRADORES

PORCENTAJES

NIVEL DE ESTUDIOS
SIN ESTUDIOS
PRIMARIOS
SECUNDARIOS
UNIVERSITARIOS

OCUPACION

AMAS DE CASA

ESTUDIANTES

AUTONOMOS

TRABAJADORES CUENTA AJENA
PARADOS

JUBILADOS

INGRESOS BRUTOS MENSUALES
MENOS DE 100.000 PESETAS

DE 100.000 A MENOS DE 200.000
DE 200.000 A MENOS DE 300.000
DE 300.000 A MENOS DE 400.000
DE 400.000 EN ADELANTE

EDAD
DE 17 A 23 ANOS
DE 24 A 30 ANOS
DE 31 A 45 ANOS

DE 46 ANOS EN ADELANTE

SEXO
HOMBRES

MUJERES

ESTADO CIVIL
SOLTEROS
CASADOS
SEPARADOS

VIUDOS

FUENTE: Elaboracion propia

a partir de los cuestionarios a consumidores.

2,1
8,2
34,7

55,0

8,7
28,3
3,9
52,5
6,0

0,5

12,4
58,5
20,3

6,5

2,3

27,8

72,2

66,4
30,4
2,6

0,5

tantes para el consumidor, aunque no tan-
to como creen los encargados de tienda,
influidos seguramente por su participacién
directa en la prestacion del servicio.

De los aspectos relacionados con el
producto comercializado, es la calidad el
atributo mas importante para los consu-
midores seguido, por orden, del precio,
la variedad y el disefio. No pasa lo mis-
mo con las variables relacionadas con la
imagen de marca (marca y exclusividad)
que obtienen valores bastante bajos. Ocu-
rre algo similar a lo que pasaba con la ima-
gen del establecimiento. Se han observa-
do, no obstante, actitudes positivas hacia
comercios de marca notoria, aspecto que
contradice el valor numérico otorgado por
los consumidores.

En cuanto a la localizacion, el anélisis
de la demanda demostr6 que es la calle
comercial la alternativa preferida por los
consumidores de tienda de marca. El cen-
tro comercial es elegido también por una
importante cantidad de consumidores lo
cual confirma las posibilidades futuras de
esta formula. A la hora de seleccionar un
centro comercial el consumidor tiene en
cuenta principalmente tres variables: en
primer lugar el nimero de tiendas, en se-
gundo lugar el prestigio de las mismas y en
tercer lugar la distancia. Es decir, se valo-
ra no tanto la superficie comercial sino la
variedad y el tipo de tiendas ofrecidas. Es-
tos resultados confirman que la estrategia
de localizacién de las empresas conside-
radas es adecuada.

En relacién con el resto de variables
estimulo de la demanda (promociones y
acciones de fidelizacién) se ha demostra-
do la existencia de bastante sensibilidad
por parte de los consumidores frente a las
actuaciones basadas en la variable precio.

En cuanto a las acciones de fideliza-
cion el consumidor distingue cuatro gru-
pos: aquéllas de fidelizacion propiamente
dichas (tarjeta o club de clientes), las rela-
cionadas con las posibilidades de pago (pa-
go v financiacién), las utilizadas para me-
dir su satisfaccion (buzén de sugerencias,
cuestionario u oficina de atencién) o las de
comunicacion postal (envio de catélogo o
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CUADRO N2 13

ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES FRENTE A LAS TIENDAS DE MARCA

PUBLICIDAD INADECUADA/PUBLICIDAD ADECUADA
PROMOCIONES NO INTERESANTES/PROMOCIONES INTERESANTES
MOBILIARIO INADECUADO/MOBILIARIO ADECUADO

DECORACION INADECUADA/DECORACION ADECUADA

PRODUCTOS NO EXCLUSIVOS/PRODUCTOS EXCLUSIVOS

POCA VARIEDAD/MUCHA VARIEDAD

PRODUCTOS MAL COLOCADOS/PRODUCTOS BIEN COLOCADOS

MARCA DE POCO PRESTIGIO/MARCA DE MUCHO PRESTIGIO

DISENO INADECUADO/DISENO ADECUADO

PRECIO BAJO/PRECIO ALTO

AMBIENTE DESAGRADABLE/AMBIENTE AGRADABLE

POCO MODERNA/MUY MODERNA
POCA ATENCION/MUCHA ATENCION

POCA AMABILIDAD/MUCHA AMABILIDAD

ESCAPARATE INADECUADO/ESCAPARATE ADECUADO

MALA CALIDAD/BUENA CALIDAD

MALA LOCALIZACION/BUENA LOCALIZACION

POCA LIMPIEZA/MUCHA LIMPIEZA

MEDIA DESVIACION TIPICA MiNIMO MAXIMO
3,91 1,50 1 7
4,22 1,29 1 7
4,70 1,34 1 7
4,76 1,22 1 7
4,85 1,36 1 7
4,95 1,12 1 7
5,02 1,30 1 7
515 1,35 1 7
517 1,12 1 7
5,35 1,15 1 7
5,38 1,10 1 7
5,39 1,19 1 7
5,54 1,06 1 7
5,56 1,13 1 7
5,61 1,00 2 7
5,70 1,05 2 7
5,71 1,14 2 7
6,37 0,80 2 7

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los cuestionarios a consumidores.

de otro tipo de informacién) (cuadro n® 11).

El analisis de la demanda ha confir-
mado que hay un perfil predominante de
consumidores de tiendas de confeccién
caracterizado por ser mujeres, entre 24 y
30 afos, solteras, con estudios universita-
rios, trabajadoras por cuenta ajena y clase
social media. La politica de segmentacién
seguida por las cadenas resulta por tanto
acertada (cuadro n° 12).

Las caracteristicas sociodemograficas
influyen claramente en el proceso de com-
pra. Se han constatado relaciones de aso-
ciacioén con respecto a aspectos tan va-
riados como: los factores que influyen en
la decisién de compra, la valoracién de las
variables comerciales, los estilos de ropa
preferidos, las promociones y acciones de

fidelizacién més valoradas, o las variables
que determinan la eleccién de un centro
comercial. Por ejemplo, el interés por las
promociones de precio disminuye a me-
dida que aumenta el nivel de ingresos y
aumenta la edad de los consumidores. Las
mujeres se identifican més con estilos co-
mo el moderno, cémodo, juvenil o senci-
llo, mientras que los hombres prefieren el
deportivo, el urbano o clasico. Cuando los
hombres escogen un centro comercial va-
loran en mayor medida aspectos como
puede ser la existencia de parking.

El objetivo Gltimo de esta investigacién
era determinar si el posicionamiento de las
cadenas de tiendas de marca de confec-
cioén resulta adecuado. Con respecto a es-
te punto se puede concluir que, en gene-

ral, la valoracion de las tiendas de marca
es positiva. Se construy6 una escala de di-
ferencial semantico con la finalidad de co-
nocer la actitud de los consumidores fren-
te a las tiendas de marca. Los aspectos en
los que los compradores se muestran mas
criticos son la publicidad, las promocio-
nes, el mobiliario, la decoracién, la ex-
clusividad y la variedad, todas ellas con
puntuaciones inferiores a cinco (cuadro n°
13). Estos factores son los que se tendrfan
que revisar por tanto de cara a futuros re-
posicionamientos.

En relacién con la actitud de los con-
sumidores frente a las tiendas de marca
es importante resaltar tres aspectos. En pri-
mer lugar, hay que decir que el consumi-
dor esta habituado a este tipo de comer-
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cio. En segundo lugar, se han descubierto
indicios de actitudes menos positivas en
comercios con un nombre de marca me-
nos conocido, que realizan menos publi-
cidad y que cuentan con un menor ni-
mero de establecimientos (por ejemplo En
Mangas de Camisa, Tie Galery, Arrow o
Alain Manoukian). En tercer lugar, se han
encontrado elementos diferenciadores en
el posicionamiento de bastantes ensefias
analizadas (p.ej. Blanco, Solana, Mango,
Levis...) aunque también se ha compro-
bado la existencia de cadenas con perfiles
o imagenes similares (p.ej. Cedosce y
Tintoretto).

CONCLUSIONES

Como conclusiones finales y teniendo en
cuenta los objetivos que se fijaron al ini-
cio de esta investigacion habrfa que se-
falar las siguientes. En primer lugar, indi-
car que se ha demostrado que los comer-
cios conceden una importancia estratégica

a todas las variables y aspectos determi-
nados inicialmente, coincidiendo dichas
variables con los criterios de evaluacién
de los compradores. Existen algunas dis-
crepancias entre la oferta y la demanda de-
rivadas, en algunos casos, de la falta de
planificacién de las cadenas y relaciona-
das con el grado de importancia concedi-
do por los consumidores a los diferentes
factores que influyen en la compra. Aun-
que se ha encontrado un consumidor ti-
po acostumbrado a este tipo de comercio,
las recomendaciones realizadas durante
este trabajo podrian ayudar a mejorar su
posicionamiento.

Las principales contribuciones del tra-
bajo expuesto se enumeran a continua-
cién. En primer lugar, se ha realizado un
contraste de la oferta y la demanda enla-
zando distribucién y consumo. En segun-
do lugar, se ha profundizado en la reali-
dad comercial espafiola, llenando hue-
cos de conocimiento en lo que a comercio

especializado se refiere. Este trabajo ha
analizado aspectos de bastante actualidad,
como es el caso de la fidelizacion de clien-
tes, u otros cuya discusion lleva vigente
mas tiempo, como es el relativo a la for-
macion de los empleados. Por (ltimo, los
resultados obtenidos han permitido reali-
zar una serie de recomendaciones a los
responsables de las cadenas analizadas.

La dltima pretension de este trabajo es
abrir futuras lineas de investigacién entre
las que se podrian citar: conocer la actitud
de los consumidores frente a ensefias co-
merciales concretas, realizar un anélisis
comparativo entre las tiendas especializa-
das y otro tipo de formatos comerciales en
el sector de la confeccién y, por (ltimo,
ahondar en la importancia real concedida
por los consumidores a variables como la
imagen de marca o la imagen del estable-
cimiento. [

GEMA GARCIA FERRER
Universidad Rey Juan Carlos. Madrid
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