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A. RESUMEN

No somos conscientes del mundo en el que vivimos y las ventajas con las que cuentan las
nuevas generaciones. Las nuevas tecnologias que estan llegando al dia a dia de las
familias y la gran accesibilidad que tienen las personas para adquirirlas facilita mucho su
forma de vida. Estas, no solo han facilitado nuestro modo de vida sino que, también, lo

han transformado completamente.

Las personas se comportan de forma diferente en todos los aspectos de la vida en este
siglo XXI. Este cambio de comportamiento ha influido en las personas como
consumidores ya que su forma de comprar carece de similitudes con la forma de comprar
del pasado y es la obligacion de las empresas adaptarse a estas nuevas maneras de

comportarse.

Uno de los maximos responsables de este cambio es la aparicion de Internet y la
aplicacion de este en las transacciones entre consumidores y empresas. El e-commerce ha
llegado para quedarse ya que es un fendmeno que facilita los intercambios entre figuras
econdémicas y proporciona un gran nimero de ventajas tanto a consumidores como a

empresas.

Un ejemplo claro de esta evolucion y de la entrada del e-commerce en un sector es la
moda. Este se ha adaptado de una forma excepcional a los nuevos tiempos y a la nueva
sociedad que ha surgido gracias al auge tecnoldgico. Las empresas que pertenecen a este
sector no s6lo han sido unas de las mas rapidas en introducirse en las plataformas digitales
sino que han sido unas de las mas efectivas identificando las nuevas necesidades y modos

de comportamiento de los nuevos consumidores.

Palabras clave: E-Commerce, comportamiento del consumidor, comprador online,

moda y redes sociales.



B. ABSTRACT

We are not aware of the world we live in and the advantages available to the new
generations. The new technologies that are coming into the everyday life of families and
the great accessibility that people have to acquire them greatly facilitates their way of life.

They have not only made our way of life easier, but have also completely transformed it.

People behave differently in all aspects of life in the 21st century. This change in
behaviour has influenced people as consumers as the way they shop has no similarities to
the way they shop in the past and it is the obligation of companies to adapt to these new

ways of behaving.

One of the main reasons for this change is the emergence of the Internet and its application
in transactions between consumers and businesses. E-commerce is here to stay as it is a
phenomenon that facilitates exchanges between economic figures and provides a large

number of advantages to both consumers and companies.

A clear example of this evolution and of the entry of e-commerce into a sector is fashion.
This sector has adapted in an exceptional way to the new times and to the new society
that has emerged thanks to the technological boom. The companies that belong to this
sector have not only been among the fastest to enter digital platforms but have also been
among the most effective in identifying the new needs and behavioural patterns of new

consumers.

Key words: E-commerce, consumer behavior, online shopper, fashion and social

media.



C. Introduccién

Los tiempos han cambiado radicalmente debido al desarrollo de las tecnologias y la facil
aplicacion de estas en todos los ambitos de la sociedad. Uno de estos &mbitos ha sido la
economia y, como consecuencia, los consumidores y las compafiias. Este cambio ha
provocado que las empresas cambien drasticamente sus estrategias dando una

importancia clave al consumidor.

La sociedad es otro los campos que ha evolucionado con la llegada de las nuevas
tecnologias. Actualmente, el juego de poder entre empresas y consumidores ha variado
totalmente ya que estos Ultimos han ganado una gran cantidad de poder ya que las nuevas
plataformas le brindan informacion gue antes no podian conseguir. EI hecho de tener mas
informacion y medios para poder comparar diferentes alternativas, hace que sea mas
exigente por lo que las empresas tienen que realizar grandes esfuerzos para atraerle y

retenerle.

Ademas el cambio que ha experimentado la sociedad ha repercutido en los compradores
ya que sus preferencias, habitos, necesidades y comportamientos son totalmente
diferentes a los de los consumidores pasados. El hecho de identificar todas estas variables

supone un reto para las empresas del siglo XXI.

Las empresas se han visto obligadas a cambiar en funcion de los cambios de su entorno
y de sus clientes. Todas sus estrategias estan orientadas al consumidor. Hoy en dia, estan
obligadas a adaptarse a las diferentes necesidades de cada uno de ellos lo que ha
provocado que intensifiquen sus acciones de marketing y comunicacion con el objetivo
de mantener una interaccion con los individuos y, de esta forma, conocer lo que estan

buscando.

La llegada de las nuevas tecnologias ha provocado la explosion del comercio electrénico
(e-commerce). Este fendmeno se ha convertido en un recurso clave para la evolucion de
las empresas pues supone un nexo entre Internet y las empresas y ha propiciado que las
empresas puedan seguir evolucionando en estos nuevos tiempos. Como hemos
comentado antes, esto ha hecho que el contexto en el que se desarrollan las relaciones
entre empresa y consumidor haya cambiado radicalmente (antes el lugar de interaccion

era una tienda fisica y ahora es una pagina web)



Por ultimo, se ha escogido el sector de lamoda y la marca ASOS porque son el fiel reflejo
de los cambios de la sociedad actual. La llegada de las nuevas tecnologias ha provocado
la aparicion de plataformas digitales como lo son Zalando, JDSports o ASOS y ha hecho
que gigantes de la moda como Nike, Lacoste o Ralph Lauren hayan tenido que adaptarse
a los nuevos tiempos abriendo sus propias tiendas digitales. Estas reputadas marcas han
reconocido que la llegada de Internet no solo ha provocado un cambio en su forma de
operar sino que también ha hecho que las tendencias y las modas estén cambiando cada

vez de una forma mas rapida y radical.

C.1. Objetivos

El objetivo principal de dicho trabajo es tratar el comportamiento del consumidor dentro
de un fendmeno imprescindible y recurrente en los Gltimos tiempos como lo es el
comercio electrénico. Tratando los objetivos de una forma mas especifica, el presente

estudio propone los siguientes fines:

e Situar dentro del contexto que propone dicho estudio definiendo el concepto de
“e-commerce” desde varios puntos de vista de autores e instituciones reconocidas,

asi como su evolucion y datos actuales.

e Analizar el perfil del consumidor actual con el objetivo de comprender sus habitos
de compra, necesidades y preferencias para, asi, mostrar como se comporta el
consumidor en la actualidad. Esto servira como base para que, posteriormente, se
puedan apreciar las principales diferencias entre el perfil del consumidor actual

de forma genérica y el perfil de este consumidor dentro de Internet.

e Tratar el comportamiento de los consumidores en Internet y mostrar las
diferencias que se dan en su comportamiento cuando compra de forma tradicional

y cuando compra de forma telematica.

e Analizar el caso de una organizacion concreta como es ASOS ya que es una de
las plataformas ya que es uno de los ejemplos méas representativos de como las
empresas deben adaptarse a la nueva era digital y a los nuevos comportamientos

de los consumidores.
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D. Metodologia

Este trabajo se ha estructurado siguiendo un procedimiento concreto. Este se puede dividir
en 2 bloques, la parte tedrica en la que se trata el concepto de e-commerce, el
comportamiento del consumidor actual y el comportamiento del consumidor digital y la

parte practica en la que se analiza la empresa ASOS.

Dentro de la parte teorica, el marco tedrico trata del “e-commerce” y de diferentes
aspectos relacionados con dicho fendmeno. En esta parte del estudio se han utilizado
diferentes autoridades y tomado definiciones procedentes de la RAE, la OMC o la OCDE
a traves de la web. Ademas se ha tomado informacion procedente de fuentes oficiales

para ilustrar los graficos como “Statista”.

Por otro lado, para la parte en la que se expone el comportamiento del consumidor actual
y la parte en la que se trata el comportamiento del consumidor digital se ha extraido una
gran parte de informacion procedente de reputados autores especializados en este campo
como Schiffman y Kanuk. Ademas se ha extraido informacién procedente del temario
disefiado por Maria Aranzazu Sulé (profesora en la Universidad de Ledn). Por dltimo
destacar la presencia de diversas paginas web que también incluian informacion sobre las

caracteristicas de estos tipos de consumidores o el proceso de toma de decisiones.

Para complementar estos apartados se ha realizado una encuesta acerca del

comportamiento del consumidor digital a la que han respondido 160 personas.

Por Gltimo, en el caso practico se ha tomado principalmente como fuente de informacion
el informe anual de la compafiia y diversos trabajos y estudios acerca de la compafiia.
También se han tenido en cuenta diversos periddicos y revistas que incluian noticias

acerca de la compaiiia.
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1. E-commerce, un fenémeno global

1.1. Definicién de e-commerce

1.1.1. Definiciones de instituciones

El comercio electronico o, segin su acepcién anglosajona e-commerce, es un fenémeno
relativamente actual el cual ha ido incorporando distintas definiciones procedentes de
distintas instituciones como la RAE, la OMC o la OCDE.

Si nos cefiimos a la propia definicion de la Real Academia Espafiola podemos obtener un
significado conjunto de lo que significa comercio electrénico. Por un lado, la RAE define
comercio como “Compraventa o intercambio de bienes o servicios”. Por otro lado, la
institucion define electronico como “Que funciona mediante la electronica”. Por tanto, si
extraemos la definicidon conjunta de la RAE, el comercio electronico es “La compraventa

0 intercambio de bienes o servicios que funciona mediante la electronica” (RAE, 2021).

En este sentido, centrandonos en instituciones mas especificas de la materia podemos
reflejar la definicion que expone la Organizacion Mundial del Comercio (OMC). Esta
institucion trata este fenémeno como “la produccion, distribucion, comercializacion,

venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos” (OMC, 2020).

En virtud de la Organizacion para la Comercializacién y Desarrollo Econémicos (OCDE),
se puede extraer la definicion de dicho fenomeno como “transacciones que se realizan
(por ejemplo, las érdenes de compra que se emiten) a través de sistemas de redes
informaticas que utilizan tecnologias de Internet y cuyos importes contractuales se
capturan a traves de dichos sistemas. En un sentido mas amplio, “Internet” se sustituye

por “sistemas de redes informaticas” (OCDE, 2019)

1.1.2. Definiciones de autores conocidos

Dentro de este apartado se expondran algunas definiciones tratadas por reconocidos
autores del panorama econémico. Dichas definiciones se expondran en orden cronoldgico
con el objetivo de analizar la vision que tenian los expertos de este fendmeno en funcion

al periodo de tiempo en el que este fendmeno fue tratado.

En un primer momento, Wigand (1997) definid e-commerce como “la aplicacion de

tecnologia de informacion y comunicaciones a la cadena de valor desde su punto de

12



origen hasta su punto final, sobre procesos conducidos electronicamente y disefiados para
el cumplimiento de objetivos del negocio. Estos procesos pueden ser parciales o

completos y pueden abarcar transacciones B2B, asi como B2C y C2B”.

Posteriormente, Reynolds (2001) se refirio al e-commerce como “acto transaccional
donde se intercambian bienes o servicios a cambio de valores monetarios, pero todo esto,

a través de la web”.

Kerin, Hartley y William (2012) denominaron el e-commerce como “toda actividad en
que se usa alguna forma de comunicacién electronica, en el almacenaje, intercambio,

publicidad, distribucidon y pago de bienes y servicios”.

Actualmente, Laudon y Traver (2021) han definido e-commerce en su libro “e-commerce
2021-2022: Business, Technology and Society” como “la habilitacion digital de
transacciones y procesos dentro de una empresa, incluyendo esto los sistemas de

informacion controlados por la empresa”.

En lineas generales, se puede observar que, a lo largo del tiempo, hay una sofisticacion
en la vision que tenian diversos autores expertos sobre el comercio electronico. En
concreto, podemos observar como al principio del siglo Unicamente hablaban de una
digitalizacion de la cadena de valor (almacenaje, produccion, distribucion...) mientras
que en los tiempos actuales ya tratan de una digitalizacion de los sistemas de informacion
junto con la ya tratada digitalizacion de los procesos en la empresa.

13



Figura 1.1. Definiciones de e-commerce segun autores

Definiciones de E-
Gommerce

Jeffrey Wigand
(1997)

El e-commerce
como la aplicaciéon
de tecnologia de
informaciény
comunicaciones a la
cadena de valor

Janyce
Reynolds (2001)

El e-commerce
como acto | donde
se intercambian
bienes cambio de
valores monetariosa
través de la web

Kerin Roger
(2012)

El e-commerce como
actividad en que se usa
alguna forma de
comunicacion electrénica
en el intercambio.de
bienes

Kenneth C.
Laudon (2021)

El e-commerce como
habilitacion digital de
transacciones y
procesos dentro de una
empresa,

Fuente: Elaboracion propia

1.2. Evolucién del e-commerce

1.2.1. Precedentes del comercio electronico

Antes de tratar la evolucion del comercio electronico, es conveniente trasladarse al origen
del comercio. Hay que remontarse a finales del neolitico para ver una transaccion real de
bienes entre dos 0 méas individuos. En esa época ya se hacia necesario satisfacer las
necesidades humanas de forma autonoma por medio de un ser humano autosuficiente y

autonomo (Bonilla, 2013).

A partir de ahi, el comercio se fue sofisticando con la creacion del trueque, monedas de

metal o la aparicion de comerciantes.
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1.2.2. Origen vy evolucion del comercio electrénico

12 Etapa (1920 — 1960) — “El inicio del comercio electronico”

El comercio electrénico se inicia en 1920 en EEUU con el origen de la venta por
catadlogo. Dicha actividad consistia en brindar un catalogo de productos al
distribuidor en el que se reflejan los productos ofrecidos por la empresa y sus
caracteristicas. Esto fue un gran avance en el comercio pues permitia llegar a un
ndmero mayor de personas ya gque no era necesario atraer a los clientes a los puntos

fisicos de venta (Serrano, 2020).

2% Etapa (1960 — 1980) — “Etapa de las sociedades comerciales”

La segunda etapa en la etapa del comercio electrénico se inicia con en 1960 con la
creacion del EDI (Electronic Data Interchange). En otras palabras, el EDI era el
intercambio de datos entre empresas y permitia que datos de empresas como facturas
u ordenes de compra/venta fueran transformados en datos electronicos que serian
transferidos de por redes de comunicaciones entre ordenadores (Castro, 2015).

En esta época nacen los ordenadores y los procesadores comerciales (Intel crea el
primero de la historia en 1970) lo que supone uno de los avances mas importantes en

la evolucion del comercio electrénico.

32 Etapa (1980 — 1995) — “Etapa de las televentas y la promocion en la web”

Esta etapa nace en 1980 con la creacion de las “televentas” gracias a la evolucion de
la venta por catalogo y a la aparicion de las televisiones. Esto permitio a las empresas
incrementar las ventas ya que esta forma de ventas permitia exponer y resaltar los
atributos de los productos de una forma mas efectiva y llegar a un nimero mayor de

consumidores gracias a las televisiones.

Cabe resaltar también la creacion de las paginas web WWW en 1989 y de los
primeros navegadores con los que los consumidores podian acceder a la web como
“NSCA Mosaic” en 1993. Esto supuso una revolucion puesto que permitia difundir
la imagen vy las caracteristicas de las empresas y sus productos.

15



42 Etapa (1995- 2005) — “Etapa de las tiendas online y las punto com”

En esta etapa comienzan a aparecer negocios que operan Unica y exclusivamente en
Internet como Amazon (1995) o Ebay (1995). Estas empresas fueron conocidas
como las “punto com” y tenian grandes ventajas frente a sus competidores como la
capacidad de incluir una gran cantidad de informacion en su pagina web de sus
productos y la posibilidad para los clientes de comprar los productos a través de
Internet (Castro, 2015).

En 1997 Coca Cola implanta el sistema de compra a través del teléfono movil a
través del SMS. Con un solo mensaje los consumidores podrian tener en sus hogares
productos de la marca. Esto supuso un preludio muy prematuro de un tipo de compra
muy comun en la actualidad (EmpresaActual, 2020).

Esta etapa finaliza en 2005 cuando se estandarizan los pagos NFC y las compras de

productos relacionadas con la geolocalizacién (EmpresaActual, 2020).

52 Etapa (2005 — actualidad) — “ La explosion del e-commerce”

La ultima etapa del comercio se inicia con la aparicion de la Web 2.0 en 2005 que
revoluciona la las plataformas en las que las empresas ofrecian sus productos
haciéndolas mucho mas interactivas y atractivas para los consumidores (Castro,
2015).

En esta etapa el comercio electrénico goza de un crecimiento exponencial gracias a
las Web 2.0, la aparicion de teléfonos méviles mas sofisticados y la aparicién de las
redes sociales. Redes sociales como Facebook o Instagram han sido el medio perfecto
mediante el cual las empresas han llevado a cabo campafias de marketing y
fidelizacion lo que ha provocado un cambio radical en la relacion entre el cliente y la
compania. La presencia de las redes sociales ha dado lugar al “Social Commerce”,
también denominado “S-Commerce” (Castro, 2015).

En esta etapa se han producido importantes avances como la creacion de
“Prestashop” (2007) la plataforma que permite crear e-commerce méas grande del
mundo o la aparicién del primer lector de tarjetas moviles (2010) (EmpresaActual,
2020).
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Figura 1.2. Evolucion del e-commerce en el mundo entre 1920-2021
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Fuente: Elaboracion propia en base a Castro Sanchez (2020)

1.2.3. Futuro v proyeccion del comercio electrénico

Es logico pensar que el e-commerce seguird creciendo en un futuro ya que las
empresas estan invirtiendo una gran parte de su presupuesto a potenciar procesos y
sistemas relacionados con este fenGmeno y porque las ganancias que proporciona este
sector estan creciendo de forma exponencial.
Ademaés este tipo comercio esta siguiendo estas tendencias (Cdmara de Valencia,
2020):

o Uso de Big Data para conocer con mas detalle a los consumidores.

o Mayor personalizacién de los productos

o Publicidad personalizada enfocada en el consumidor

o Mejora de la experiencia de los consumidores en la Web

o Teléfono mévil como medio de compra principal

1.3. La situacion actual del e-commerce en datos

1.3.1. Situacion actual en el mundo

Volumen de ventas producidas a través del comercio electrénico

Este gréfico trata la evolucion de las ventas entre 2014 y 2021. Ademas aporta una

prevision de lo que seran las ventas en los proximos 3 afios.
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Como se puede observar, las ventas a través de Internet han incrementado en un
72,94%, lo que vuelve a demostrar la inmensa aplicacion por parte de las empresas

de este fendbmeno en estos Ultimos afios y en los afios préximos

Grafico 1.1. Evolucion de las ventas a través de e-commerce entre 2014 y 2021

Facturacidn en miles de millones de USD
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Fuente: Statista (2022)

Paises con mayor porcentaje de ventas online del mundo

En esta tabla se reflejan los paises con mayor facturacion por ventas online del mundo
asi como su evolucion entre 2018 y 2020.

Como se puede comprobar, en 2020 China fue el lider en el sector con una facturacion
de 1414,3 millones de délares, seguido de EEUU y Reino Unido.
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Tabla 1.1. Paises con mayor porcentaje de ventas de e-commerce entre 2018-2020

Economia Ventas minoristas en linea Ventas minoristas % en linea de las ventas minoristas

(S mil millones) (S mil millones)

2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
Australia 135 144 229 239 229 242 56 63 94
Canada 139 16,5 281 467 462 452 30 3,6 6,2
China 1.060,4 1.2336 1.4143 5.755 5957 5.681 184 20,7 249
Corea (Rep.) 76,8 843 1044 423 406 403 182 208 259
Singapur 16 19 32 34 32 27 47 59 11,7
Reino Unido 84,0 89,0 130,6 565 564 560 149 158 233
EE. UL, 5196 598,0 791,7 5.269 5452 5638 99 11,0 14,0
Economias en la lista 1.770 2.038 2.495 12.752 13.102 13.003 14 16 19

Fuente: UNCTAD (2021)

1.3.2. Situacion actual en Espafia

Evolucion trimestral de las ventas del e-commerce en Espafia

En este apartado se mostrara la evolucion del e-commerce en Espafa en términos

trimestrales con el objetivo de indicar con un mayor detalle dicha evolucion

Como ya se ha comentado antes, se ha experimentado un crecimiento vertiginoso (a

excepcion del 2020) culminando en 2021 con un volumen de negocio de 14696

millones de euros.

Grafico 1.2. Evolucidn de las ventas con e-commerce en Espafia entre 2016 y 2021
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Sectores con mayor porcentaje de volumen de negocio a través del comercio

electrénico

En este sentido, se trata la proporcion que significa el comercio electrénico dentro de
los sectores donde mayor importancia tiene este fenémeno.

Cabe destacar la importancia que tiene el comercio electrénico en el sector de la
moda con un 9,7% de volumen. Le siguen el sector financiero, las apuestasy el sector

de la alimentacion.

Grafico 1.3. Sectores con mayor actividad dentro de e-commerce en Espafia

FRENDAS DE VESTIR | 5 7
|
SERVICIOS AUXILIARES ALA INTERMEDIACION FINANCIERA | © 6%
!
JUEGOS DE AZAR Y AFVESTAS | 5 5%

{
HIPERMERCADOS, SUPERMERCADGS Y TIENDAS DE ALUMENTACION | : <%
I

GRANDES ALMACENES NN 3 7%
RESTAURANTES | 3 +%
ELECTRODOMESTICOS. IMAGEN Y SONIDO | 2 %
ADMINISTRACION PUBUCA, IMPUESTOS Y SEG SOCIAL — 25%
1
EDUCACION I 2. 1%
!

0% 2% 4% 6% 8% 0%

Fuente: CNMC (2021)

1.4. Tipos de e-commerce

a) B2C (“Business to customer”)

El modelo “Business to customer”, también denominado ‘“entre
consumidor y empresa” engloba una relacion comercial en la que un
cliente minorista quiere realizar una relacion transaccion comercial con

una organizacion a través de un mercado o “Marketplace” (Plan, 2001).

Dentro de este modelo podemos encontrar empresas que operan
Unicamente en linea como Amazon, Zalando o eBay y empresas
tradicionales que se han digitalizado y han comenzado a vender sus
productos a través de Internet como Nike, Samsung o Ray-Ban (Plan,
2001).
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En este sentido, podemos encontrar al consumidor virtual (también
denominado como “ciberconsumidor”). Este tipo de consumidor responde
al patron de persona joven ubicado en una gran ciudad y que cuenta con
un alto nivel de cultura. Esto hara que las compras dentro de este modelo
sean mas exigentes de lo normal pues el consumidor buscara unos

determinados niveles de calidad y de precio (Herrero, 2019)
b) B2B (“Business to business”)

Este modelo, también denominado “entre empresas” esta basado en el
intercambio de transacciones entre empresas que se dan lugar a través de
Internet (Plan, 2001).

En este caso una empresa adopta la figura del proveedor y la otra del
cliente facilitando las transacciones de una empresa cuando ésta tiene que
realizar un gran numero de pedidos a un gran nimero de empresas
(Herrero, 2019).

c) C2C (“Consumer to customer”)

También denominado, “entre clientes”, dicha forma de negocio online
consiste en la compra-venta de productos a través de Internet. En este
sentido, particulares ofrecen sus productos en plataformas digitales que
sirven como medio para que otras personas vean esos productos y los

compren (Herrero, 2019).

En este sentido podemos destacar plataformas digitales como

“Milanuncios, Vinted o SegundaMano.es”.
d) C2B (“Consumer to business”)

En este caso, es el cliente el que establece las condiciones de la venta a la
empresa. Este le aporta un valor concreto a un producto especifico, valor
que posteriormente puede ser aceptado, o no, por la empresa. Dicha

transaccion se produce a traves de Internet. (Aranda Herrero, 2019).

Se pueden destacar plataformas como “Priceline”, donde puedes encontrar

subastas inversas de billetes de vuelos o “Agropool”, plataforma en la que
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se producen asociaciones de agricultores para comprar determinados

productos agricolas (Economipedia, 2022)
e) B2G (“Business to government”)

Dentro de esta forma de negocio digital se pueden encontrar dos figuras
econdémicas como las empresas y el gobierno. En este sentido, la
transaccion econdmica se da cuando una empresa ofrece un servicio al

gobierno para que este satisfaga una necesidad concreta (Plan, 2001).

Este tipo de comercio electronico, también denominado “entre empresa y
gobierno”, es utilizado por dichas figuras econdémicas para la compra de
bienes y servicios (por ejemplo, hay empresas que se ofrecen para proteger
un gran numero de datos procedentes de entidades publicas), para el
procesamiento en linea de los procesos (por ejemplo, hay empresas que se
ocupan del procesamiento de pagos fiscales) o colaboracion en el proceso
de seleccion de nuevos empleados (por ejemplo, la creacién de un portal
de empleabilidad por parte de una entidad privada en colaboracion con el

Ministerio de Trabajo como es el portal “Empléate”) (IONOS, 2019).

1.5. Influencia de la crisis del Covid-19 en el e-commerce

La pandemia del Covid-19 no sélo provocd una crisis sanitaria jamas vista sino
que también dio lugar a unas consecuencias econdémicas catastroficas que

derivaron en una de las crisis economicas mas graves de los ultimos 100 afios.

Esta crisis econdmica vino impulsada por el confinamiento impuesto a la mayor
parte de la poblacién mundial lo que paraliz6 la actividad comercial de la mayoria
de las empresas del mundo. Esta paralizacion de la actividad comercial, repercutio
directamente en todas las figuras econdmicas que rodean las organizaciones como
son distribuidores, inversores o trabajadores. Estos Gltimos fueron los mas
afectados puesto que esta crisis provoco el incremento de los despidos puesto que
las empresas, al no tener ingresos, no tenian la capacidad financiera suficiente

para abordar dichos salarios.
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El objetivo de la ilustracion del siguiente gréfico es mostrar el impacto de esta
crisis sanitaria en el empleo en Espafia. En el mes de marzo de 2020 se superd con
creces el mes de marzo de 2009. Esto sirve para demostrar que esta crisis tuvo
mayor impacto en el desempleo que la crisis financiera de 2008 ya que en marzo
de 2020 se despidieron 175000 trabajadores més que en marzo de 20009.

Gréfico 1.4. Numero de desempleados en el mes de marzo desde entre 2001

y 2021
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Fuente: Ministerio de Trabajo y Seguridad Social (2021)

A nivel macroeconomico, los paises sufrieron grandes caidas de su PIB ya que la
produccion global de las empresas cay0 drasticamente y, por consiguiente, el
comercio con otros paises y la liquidez suficiente para asumir las deudas con
diferentes entidades crediticias como los bancos.

En este sentido, los paises mas afectados por la pandemia fueron Argentina con
una contraccion de su PIB del 12,9%, Espafia con una caida del PIB del 11,6% y

Reino Unido con un descenso del PIB del 11,2%.
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Graéfico 1.5. Paises con mayor caida del PIB en 2020
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Sin embargo, si hubo un sector reforzado por la crisis del Covid-19 ese fue el e-
commerce. La pandemia y el confinamiento demostraron a la sociedad que el
consumidor prima la comodidad. Dicha comodidad es una de las caracteristicas
basicas que define al comercio electrénico ya que permite distribuir el producto
hasta la puerta de casa de los consumidores “con un solo click” (Elena Bello,
2020). Como podemos ver en el siguiente gréfico, el uso del E-Commerce tuvo

un gran incremento gracias a la pandemia.
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Gréfico 1.6. Crecimiento de la demanda online en 2020 en %
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Fuente: IAB Spain (2020)

Los sectores mas beneficiados por el incremento del comercio digital fueron la
alimentacion, la industria textil o la industria de la electrénica. Dichos sectores
batieron records gracias a las ventas digitales como fue el caso de los
supermercados que registraron un incremento del 1,6% de sus ventas en 2020
(INE, 2021).

2. El comportamiento del consumidor actual

2.1. Definicion del comportamiento del consumidor

Este concepto se puede definir de varias formas:

e “Comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan
sus necesidades” (Schifmann y Lazar, 2004).

e “Conjunto de actividades que lleva a cabo una persona u organizacion desde que
se desencadena una necesidad hasta el momento en el que se efectta la compra 'y

usa posteriormente el producto” (Engel, 1968).

En este sentido se puede concluir que ambos ponen especial atencién en la forma en la
que los consumidores satisfacen sus necesidades a la hora de definir dicho concepto. El
motivo principal es la importancia de la forma en la que el producto satisface al

consumidor en su comportamiento.
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2.2. Perfil del consumidor actual

En este apartado, se comentaran las principales caracteristicas que definen al consumidor

actual para comprender de una forma mas efectiva como se comporta. Entre ellas

podemos destacar.

Complejo: Comprender el comportamiento de cada tipo de consumidor es una
tarea muy complicada para las empresas puesto que depende de un gran nimero
de variables internas (personalidad, percepcién, motivacion...) y externas
(economia, status, lugar de residencia...). Ademas, la respuesta de las empresas a
los estimulos no es siempre igual ya que suele tener efectos diferidos que se

reducen a lo largo del tiempo si no aparecen mas estimulos (Solé, 1999).

Exigente: El hecho de tener a su disposicion un gran namero de fuentes de
informacion y de otros productos hace que el consumidor actual sea mucho mas
exigente lo que obliga a las empresas a ser mucho mas creativas e innovadoras a
la hora de atraer a estos consumidores. Ademas, esto deriva en la tendencia que
tiene el consumidor a comparar las diferentes opciones para, asi, elegir la que mas

se adapta a sus necesidades (Ramirez, 2021).

Busca la personalizacion: Actualmente el consumidor tiene a su disposicion
muchos mas medios para comprar productos, sobre todo con la llegada de Internet.
Esto ha hecho que el consumidor busque productos mas personalizados que se
adapten mejor a sus necesidades y que las empresas tengan que diversificar mucho
mas sus productos con el objetivo de intentar cumplir las necesidades del mayor
nimero de consumidores posible. También, este consumidor actual busca una
atencion mas personalizada, es decir, una atencion mas efectiva y rapida desde el
momento en el que realizan la compra hasta el servicio post-venta (Carredn,
2020).

Varia segun el tipo de productos: El consumidor demostrard un interés mayor o
menor en funcion de la importancia que tengan para ellos cada tipo de producto.
En este sentido podemos distinguir las compras de alta implicacion y las compras
de baja implicacion. Las primeras son compras de productos que para el

consumidor tienen una gran importancia y que le conllevan un duradero y
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complejo periodo de decision puesto que las consecuencias a realizar una compra
equivocada tiene un alto riesgo para él. Por otro lado, las compras de baja
implicacion son compras que para el consumidor no tienen mucha importancia y,
al ser un producto poco estimado por el consumidor, no conllevan un periodo de

decisién largo (Solé, 1999).

No es fiel: La gran competencia que existe en el mercado y la gran variedad de
productos que el consumidor tiene a su disposicion ha hecho que el consumidor
sea mucho mas exigente y no esté atado a una marca concreta, como ocurria en el
pasado (Ramirez, 2021) . EI consumidor sabe que tiene poder y que si una empresa
no le va a atraer y no le va a ofrecer el valor que va buscando, otra de la

competencia si lo hara (Diaz, 2017).

Busca experiencias, no productos: Aunque es cierto que una de las cosas que
mas valora el consumidor es la calidad, los consumidores actuales priman las
experiencias antes, durante y después de la compra de un determinado producto
(Diaz, 2017). Este es el motivo por el que las empresas buscan que sus tiendas
fisicas y virtuales creen unos estimulos emocionales en los consumidores que los
enganchen a la marca. Con esto no solo consiguen la satisfaccion de sus clientes
sino que también logran que estos clientes recomienden la marca a otros
convirtiéndose estos en un activo muy valioso para la empresa puesto que, ademas

de comprar sus productos, actian como recomendadores (Ramirez, 2021).

Hiperinformado e hiperconectado: Antes de tomar la decision de compra, el
consumidor recoge una gran cantidad de informacion para saber cuél es el
producto que mejor satisface el valor que va buscando. Este es el motivo por el
que las empresas ya no buscan vendedores tradicionales, las empresas buscan
vendedores que escuchen y aconsejen a los consumidores para, asi, ayudarles a
tomar la decisién de compra final. Ademas, el rapido acceso que tienen los
consumidores a Internet con los dispositivos mdéviles y ordenadores hace que este
pueda comparar o comprobar cualquier dato o informacion mientras esta tomando

la decision final de compra. (Diaz, 2017).

27



Como conclusién a este apartado, se puede concluir que el consumidor actual ha
cambiado en los ultimos tiempos. El avance de las tecnologias y la aparicion de Internet
han hecho que se convierta en mucho mas exigente ya que tiene mucha mas informacion
a su alcance y la capacidad de comparar productos sin apenas esfuerzo. Esta exigencia ha
obligado a las empresas a personalizar mas los productos, ya que sus clientes buscan un
producto a su medida. En definitiva, la modernizacion del comportamiento de los
consumidores ha obligado a las empresas a ser mas competitivas y ofrecer productos con

un valor mayor para los consumidores que la competencia.

2.3. Factores internos gue influyen en su comportamiento

Aunque los consumidores presentan unas caracteristicas genéricas que sirven para definir
cdémo se comportan en la actualidad, es necesario comentar que cada uno se comporta de
una forma concreta influida por una serie de factores internos como los son la

personalidad, motivacion y percepcion.

2.3.1. Personalidad
Aunque hay muchas teorias que definen el concepto “personalidad”, aqui se propone la
definicion dada por Schiffman y Kanuk (1997) en la que se expone que la personalidad
son “las caracteristicas psicoldgicas internas que determinan y reflejan la forma en la que
un individuo responde a su ambiente”. Cuando se habla en esta definicion de
caracteristicas psicologicas internas se refiere a los atributos, rasgos o cualidades de un
individuo (Schiffman y Kanuk, 1997).

La personalidad, al fin y al cabo, define a una persona en concreto y, por tanto, muestra
sus diferencias individuales (las personas se pueden parecer en una caracteristica de la
personalidad pero no pueden ser exactamente iguales), También es consistente y duradera
(es estable y las personas la tienen innata desde que nacen). Sin embargo, aunque sea
estable, puede cambiar en ciertos aspectos por factores psicologicos, sociales o

ambientales y debido a determinadas circunstancias o situaciones (Solé, 1999).
En este sentido podemos destacar las 3 teorias que tratan la personalidad:

e Teoria freudiana: Teoria psicoanalitica de la personalidad desarrollada por el
psicologo Sigmund Freud que establece que la personalidad se basa en el instinto

estd compuesta por el “id” (parte donde se recogen los impulsos primitivos y
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repentinos), el “ego” (parte de control y manejo del individuo) y “superego” (parte
moral y ética del individuo) (Wilhem, 2019).

e Teoria neofreudiana: Teoria desarrollada por varios psicologos como Alfred
Adler o Harry Stack Sullivan que establece que el desarrollo de la personalidad
se basa en las relaciones sociales que tiene el individuo (Schiffman y Kanuk,
1997).

e Teoriade los rasgos: Teoria cuantitativa que se basa en que la personalidad puede
ser medida en términos de caracteristicas psicoldgicas determinadas (Guerri,
2021).

Una vez explicadas la definicion de personalidad y las diferentes teorias que han surgido
a raiz del concepto, se desarrollara su influencia en el comportamiento de los individuos
a la hora de comprar un determinado bien. En este sentido, hay varios rasgos de la

personalidad que influyen a la hora de elegir un producto.

Por un lado podemos encontrar el afan de ciertos consumidores por la innovacion.
Muchas veces los expertos de marketing se enfocan en los consumidores innovadores
(personas a las que le gustan los productos nuevos y las tendencias del momento) ya que
sirven como un indicador premonitorio del éxito o fracaso del producto (siempre compran
el producto antes que los consumidores normales). Ademas, se ha determinado que hay
una relacién entre el afan y uso innovador de las redes y las compras mediante Internet y
que las personas que compran “online” muestran mas seguridad a la hora de buscar

informacion y mas flexibilidad ante los cambios (Schiffman y Kanuk, 1997).

El dogmatismo, es decir, la rigidez de los individuos ante lo nuevo o desconocido
también es un rasgo comun de la personalidad que influye en las decisiones de compra.
En este caso los consumidores con un alto dogmatismo se sienten muy reticentes e
incomodos ante los productos nuevos e innovadores mientras que los consumidores con
bajo dogmatismo son personas con la mente abierta que no tienen miedo a probar

productos nuevos e innovadores (Solé, 1999).

La necesidad de singularidad es otro de los rasgos que influyen en la personalidad. En
otras palabras es el afan por sentirse Unicos. Muchas veces esto interviene a la hora de
realizar una compra ya que las personas con una alta necesidad de singularidad tienden a

realizar compras poco convencionales y, si a ellos no les importa que sean criticados por
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los demas, tienden a hacer compras alin mas unicas y de forma mas frecuente (Diaz,
2017).

Por altimo, destacar la necesidad por la busqueda de variedad, novedad y sensaciones.
Este rasgo nos demuestra que los consumidores que tienen una alta necesidad de busqueda
de nuevas sensaciones y necesita de variedad y novedad tiende a actuar de una forma mas
arriesgada, prefiriendo productos menos comunes de lo normal. Estos también son mas

propensos que tienen una utilizacion mucho mas novedosa y multiple (Blanco, 2020).

2.3.2. Motivacion
La motivacién es la fuerza que emplea una persona para realizar una accion. Aunque,
desde un punto de vista econdémico, se puede definir como la fuerza con las que los
consumidores realizan una compra. Para rebajar la tension derivada de la motivacion, los
consumidores acttan con el objetivo de cumplir sus necesidades de forma que el
cumplimiento de estas necesidades rebaja esta tension. En el siguiente grafico se mostrara
como un consumidor, a partir de una motivacion, consigue reducir la tension gracias al

cumplimiento de necesidades (Schiffman y Kanuk, 1997).

Figura 2.1. Proceso de la percepcion
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Como se ha comentado antes, el consumidor debe satisfacer sus necesidades para rebajar
la tensién provocada por la motivacion. Estas necesidades pueden ser innatas o

adquiridas. Las necesidades innatas son necesidades fisioldgicas necesarias para vivir

30



como el agua, comida, hogar... Estas también se denominan necesidades primarias. Por
otro lado, las necesidades adquiridas son necesidades que los seres humanos van
aprendiendo gracias a la interaccion con el ambiente que les rodea como el prestigio,

status, logro o afiliacion (Blanco, 2020).

Por tanto, los seres humanos llevan un comportamiento motivado para satisfacer una
necesidad gracias a una meta u objetivo que han establecido desde un principio. Las metas
son los resultados a los que un individuo desea llegar. Estos objetivos se pueden dividir
en objetivos genericos y objetivos especificos. Los objetivos genéericos son metas
genéricas que ven los individuos como una forma de cumplir sus necesidades y los
objetivos especificos son aquellos bienes y servicios que los consumidores eligen para
satisfacer una necesidad concreta y cumplir una meta determinada (Solé, 1999).

2.3.3. Percepcidn
En primer lugar es conveniente definir el concepto de percepcién. Segun Schiffman y

Kanuk (1997), “la percepcion es el proceso por el que los consumidores seleccionan,

organizan e interpretan estimulos en una imagen coherente y significativo del mundo”.

La percepcion estd compuesta por varios elementos como los receptores sensoriales (son
los 6rganos humanos sensoriales, es decir, 1os 0jos, orejas, piel, nariz y boca), la atencion
(parte del proceso en la que el individuo se enfoca en el estimulo sensorial que le llega),
la sensacion que es la respuesta instantanea de estos receptores a la llegada del estimulo,
la interpretacion (parte del proceso de percepcion en la que nuestro cerebro le da un
significado al estimulo) y, por Gltimo, la respuesta (accion con la que reacciona el

individuo ante la llegada y procesamiento del estimulo) (Schiffman y Kanuk, 1997).

Estos elementos se van a situar en el proceso de percepcion. Este procedimiento comienza
cuando la persona recibe un estimulo a través de los receptores sensoriales, es decir, a
través de los drganos humanos sensoriales. Una vez percibido el estimulo en el que ha
puesto su atencion, interpreta dicho estimulo y, finalmente, disefia una respuesta frente a

ese estimulo (Blanco, 2020).

Una vez analizado como las personas, en este caso los consumidores, perciben los
estimulos, en este caso los productos, este estudio se va a centrar en como influye la
percepcidn a la hora de comprar un producto. En este caso tenemos que analizar la imagen

que tiene los consumidores de esos productos pues esto determinard su comportamiento
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futuro. La imagen que tiene la persona de un determinado producto se denomina el

posicionamiento del producto (Schiffman y Kanuk, 1997).

El posicionamiento del producto transfiere el concepto de un bien o servicio con el
objetivo de cumplir una necesidad que tiene el consumidor, de forma que este perciba que
el producto satisface el valor que va buscando. Un factor esencial a la hora de posicionar
un producto va a ser la calidad percibida por parte del consumidor. En otras palabras, las
caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del producto van a influir en la percepcion que
tiene el consumidor del producto. Por tanto, es muy importante que las empresas tengan
la capacidad para posicionar de una forma exitosa su producto y sepan transmitir la
calidad de su producto para que la percepcion por parte de los consumidores sea positiva
y compren dicho producto (Schiffman y Kanuk, 1997).

2.4. Factores externos gue influyen en su comportamiento

2.4.1. Politicos

Aungue parece que su influencia en la toma de decisiones del consumidor es infima, la
situacion politica de un pais tiene importancia a la hora de comprar 0 no un producto. En
este sentido, es importante destacar que la politica no influye directamente en el
comportamiento del consumidor. Esta influye en la sociedad, lo que repercute,

posteriormente, en la toma de decisiones de los consumidores (Noguez, 2016).

En este sentido, las redes sociales juegan un papel clave puesto que es uno de los medios
de interaccion entre politicos y ciudadanos mas utilizados. Los partidos politicos los
suelen utilizar para influir en las personas, lo que afectara a su forma de comportarse

econdémicamente hablando (Noguez, 2016).

Actualmente, se puede hablar de que las decisiones de compra de los consumidores se
han politizado. Es decir, muchas personas toman decisiones de consumo en funcion de
cuestiones éticas. Por ejemplo, muchos consumidores estan reduciendo la compra de
productos fabricados en paises donde los derechos de los nifios son cuestionables (por
ejemplo, paises de oriente medio). Siguiendo con este tema, es destacable hablar de la
influencia que tienen otras preocupaciones como las cuestiones medioambientales o de
igualdad (Novo, 2020).
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2.4.2. Econdémicos

La situacion econdmica de un pais tiene una gran influencia en el comportamiento del
consumidor. En este sentido cabe destacar factores como el PIB (capacidad econdmica
de un pais), la tasa de inflacion (es decir el nivel de precios de un pais) o la tasa de
poblacion activa de un pais (nUmero de personas que estan trabajando en un pais)
(Zapatero, 2019).

Enfocandonos en los factores anteriormente mencionados, en el caso del PIB, si este es
alto indicara que la capacidad econdémica de un pais es Optima y, por tanto, los
consumidores tendran mayor capacidad de compra, a grandes rasgos. La tasa de inflacién
es un gran indicador pues si es alto, los precios de los productos del pais también lo seran,
y por tanto, la capacidad de compra de los consumidores sera menor y, por ultimo, la tasa
de poblacion activa indicara el nimero de personas que trabajan, es decir, que reciben
ingresos que les permitiran tomar unas decisiones de compra que no tomarian si

estuvieran desocupadas (Schiffman y Kanuk, 1997).

2.4.3. Sociales
Se tratan como factores sociales todas aquellas influencias externas que rodean al
consumidor. En otras palabras, factores como la familia, la clase social o la cultura tienen

una gran influencia externa sobre nosotros (da Silva, 2021).

Por un lado, tratando el factor de la familia, es necesario comentar que una definicién
concreta de este factor se hace complicada de obtener ya que cada familia tiene una
estructura diferente y cada una tiene diferentes tipos de miembros con diferentes
funciones. Por tanto, destacar que el comportamiento de un padre de familia, que muchas
veces influye como el decisor e “influenciador” en las decisiones de compra de los otros
miembros de la familia, es diferente al comportamiento de un nifio, muchas veces
influenciado por los gustos y caracter de sus padres aunque tratara de influir en su

progenitor para que realice una compra concreta (Schiffman y Kanuk, 1997).
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Figura 2.2. Modelos sencillos del proceso de socializacion

Persona joven

1
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* Metas ocupacionales/de carrera del consumidor
* Normas de comportamiento
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Fuente: Schiffman and Kanuk (1997)

Por otro lado, tratando la clase social, una correcta definicion de la misma es la siguiente,
una clase social es un “tipo de clasificacion socioecondémica empleada para establecer los
grupos en los que se divide la sociedad tomando en cuenta las caracteristicas que tienen
en comun los individuos” (Adriana Morales, 2019). La influencia de la clase social, es
decir, el status social es muy importante puesto que cada individuo compartira los valores,
actitudes y comportamientos de las personas que se encuentran en su misma clase social
(Schiffman y Kanuk, 1997).

Por Gltimo cabe destacar la cultura. La cultura es “el conjunto de conocimientos y rasgos
caracteristicos que distinguen a una sociedad, una determinada época 0 un grupo social”
(Rosario Peird, 2020). La cultura esta compuesta por las creencias y valores, es decir, por
los sentimientos y las prioridades de los individuos. Estas creencias y valores también
definiran ciertas actitudes de los consumidores lo que influird en la forma en la que estos
reaccionan ante determinadas situaciones. Por ejemplo, en el criterio utilizado por una
persona para valorar positivamente o negativamente ciertas alternativas de marcas en una

categoria de producto (Schiffman y Kanuk, 1997).
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2.5. La importancia del posicionamiento de las marcas en el comportamiento de

los consumidores

Cuando se habla del posicionamiento de una marca, nos referimos al lugar que ocupa en
la mente del consumidor una determinada marca respecto a sus competidores. En otras
palabras, es la imagen que tiene el consumidor de una marca concreta. Esto provocara
que su comportamiento hacia dicha marca cambie segun su percepcion de la misma. Esta
imagen se forma a través de la comunicacion efectiva a la audiencia objetivo de la

empresa del valor que se quiere transmitir, beneficios o atributos (Espinosa, 2014).

Como veremos en la siguiente ilustracion, las empresas dirigen sus estrategias de
posicionamiento hacia su objetivo principal, los consumidores. Y la forma en que
desarrollen estrategias influira en la toma de decisiones de los consumidores (Zapatero,
2021).

Figura 2.3. Competencia por posicionamiento en el sector automovilistico

8 NEGRA DE
DECISION

Comportamiento
del consumidor

Fuente: Armando Zapatero (2021)

En este sentido cabe destacar la propuesta de valor. Segun Armando Zapatero (2021), la
propuesta de valor es “la declaracion de la marca que comunica a los clientes potenciales
de su mercado meta, de manera clara y asertiva, los beneficios diferentes, Unicos y
significativos de sus productos (PODs), con el propdsito de posicionarlos en relacion,
contraste o comparacion con las otras marcas y productos con los que compite”. Y en este

sentido es muy importante dicho concepto pues las propuestas de valor ofrecidas por la
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marcas serviran para que los consumidores puedan comparar estas propuestas y valorar

cuales satisfacen sus puntos de prioridad (‘“Points of Parity”) (Armando Zapatero, 2021).

Segun la Escuela de marketing digital en Valencia y Online (2019), para influir en la
forma de tomar decisiones de las personas, las empresas usan diferentes técnicas. Entre

ellas destacan:

e Enfocarse en un atributo del producto. En este caso la marca se posiciona en el
mercado basando todas sus estrategias en resaltar una propiedad o caracteristica

de un producto.

e Enfocarse en la competencia. En este sentido la marca utiliza diferencias
estrategias dirigidas a resaltar su superioridad frente a otras marcas que ofrecen

un producto similar.

e Enfocarse en los beneficios del producto. Las empresas llevan a cabo este tipo
de posicionamiento cuando su objetivo principal es destacar un beneficio o

propiedad que aporta el producto a los consumidores.

e Enfocarse en el uso del producto. En esta estrategia de posicionamiento, en vez
de centrarse en las caracteristicas de dicho producto, las empresas buscan
centrarse en la aplicacion de dichas caracteristicas y los beneficios de su

aplicacion para los consumidores frente a la competencia.

e Centrarse en el usuario. En esta estrategia las marcas se centran en destacar que
un producto determinado es el que mejor se adapta a las necesidades de un
consumidor. Para ello las empresas suelen utilizar personajes publicos con los que

los clientes pueden sentirse identificados.
e Enfocarse en el precio. Este tipo de posicionamiento lo utilizan empresas que

son lideres de costes en sus respectivos mercados resaltando que su producto es

el mas barato en el mercado en el que dicha empresa opera.
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e Enfocarse en un estilo de vida. Actualmente la mayor parte de las personas
siguen un estilo de vida concreto acorde con unos principios o valores. De esta
forma las empresas enfocan sus estrategias a transmitir a un determinado grupo

de personas que su producto es el méas indicado de acuerdo con su estilo de vida.

2.6. El comportamiento del consumidor tradicional vs el comportamiento del

consumidor en internet

La llegada de Internet y de las tiendas online provocaron una revolucién en la forma de
vender de las empresas. Un nuevo tipo de consumidor aparecio y, esto obligo a las

empresas a redisefiar y actualizar sus cursos de accion.

Cabe destacar la aparicion de las nuevas tecnologias no solo ha provocado el surgimiento
de un nuevo tipo de consumidor sino que también ha influido en los habitos de compra 'y

en la forma de tomar decisiones por parte de los consumidores tradicionales.

Pese al protagonismo de Internet y las plataformas digitales en nuestras vidas y aunque
parezca que la aparicion de estos dos fendmenos han provocado la unificacion en cuanto
al comportamiento de los consumidores tradicionales y digitales, siguen existiendo un
gran namero de diferencias. En este sentido se hace esencial para las empresas diferenciar
entre estos dos conceptos a la hora de dirigir sus operaciones y sus estrategias hacia estos
dos tipos de consumidores.

La primera diferencia que se puede encontrar es la transparencia. En otras palabras, las
empresas tienen mucha mas informacion de sus clientes online que de sus clientes
convencionales. Las plataformas digitales como paginas web o redes sociales permiten a
las empresas conocer mas profundamente las necesidades, preferencias de compra o
habitos de consumo de los usuarios. En cambio, en el pasado para conocer a los
consumidores las compafiias debian recurrir a encuestas, lo que suponia un proceso

mucho mas largo y costoso (Ortega, 2019).

Por otro lado, la confianza y el vinculo que pueden establecer las empresas con sus
clientes digitales y con sus clientes tradicionales son totalmente diferentes. EI hecho de
no poder percibir el producto fisicamente hace que las empresas tengan que intentar atraer
a sus clientes estableciendo una confianza mental, no fisica. Lo que hace que sus clientes

no sean tan confiados y fieles hacia una marca concreta. Mientras que el establecimiento
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de un vinculo emocional con los consumidores tradicionales es mucho mas facil (Ortega,
2019).

En lo relativo a la informacion, como ya se ha mencionado antes, el comprador “online”
es un consumidor hiperinformado. Este tiene a su disposicion muchos datos acerca de
productos y sus caracteristicas y propiedades. Esto hace que sea mucho mas exigente y
comparativo. Mientras que el comprador “offline”, al no tener a su disposicion tal
cantidad de informacién (Gnicamente la que proviene de la propia tienda y sus

vendedores), es mas conformista y menos exigente (de Anta 2022).

En cuanto al impulso de compra, el consumidor online es un consumidor mucho mas
impulsivo. De hecho todas las empresas intentan fomentar a través de las plataformas
digitales este tipo de compra, y asi lo hacen. Estas consiguen que los consumidores
inviertan menos tiempo de decisién de compra para adquirir cualquier producto. En
cambio, los compradores convencionales invierten mas tiempo de decision para elegir

que producto es mas adecuado para sus necesidades (Licea, 2020).

Los habitos de consumo también son un punto bastante distante entre comprador
tradicional y digital. La flexibilidad de los horarios hace que los consumidores online
sean mas exigentes y esperen siempre que los articulos que buscan estén disponibles. En
cambio, los consumidores que prefieren adquirir sus productos en tiendas fisicas son
menos rigidos en este aspecto pues saben que sus horarios tampoco son tan flexibles como
en el ambito digital y que las tiendas cuentan con un “stock” determinado que puede que

se termine en cualquier momento (de Anta, 2022).

Por Gltimo es destacable la sensibilidad al precio. Como se ha mencionado antes, los
consumidores online estan mas informados y son mas exigentes que los consumidores
tradicionales. Esto hace que se fijen mucho mas en el precio debido a la gran competencia
que existe en ese mercado, a que los costes de busqueda a traves de Internet son mucho
menores y a la facilidad de comparacion que tienen este tipo de consumidores (Arce-
Urriza, 2011).
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Cuadro 2.1. Diferencias entre consumidor tradicional y digital

Transparencia | Confianza Informacién | Impulso de Habitos de Sensibilidad
compra consumo al precio

Cosumidor Menos Mis confiado Menos Menos Menos Menos

tradicional transparente informado impulsivo exigentes con  sensiblesal
sus habitos precio

Consumidor ~ Mas Menos Mais Mas Mas exigentes Mas sensibles

digital transparente confiado informado impulsivo con sus al precio
habitos

Fuente: Elaboracion propia

3. El comportamiento del consumidor actual dentro del E-
Commerce

3.1. Perfil del consumidor actual en Internet

Tal y como hemos visto anteriormente, el consumidor digital (también denominado
Consumidor 2.0) dista mucho de lo que representa el consumidor convencional. La
llegada de Internet, los nuevos dispositivos electronicos o los “smartphones”, han hecho
que los tiempos cambien y los consumidores lo han hecho con ellos. En otras palabras,
sus preferencias necesidades y habitos de consumo son totalmente diferentes entre ellos
y es un reto para las empresas saber identificarlos a la hora de desarrollar sus estrategias
de marketing. Este consumidor “online” presenta una serie de caracteristicas que definen

su perfil.

Es necesario anotar que el consumidor digital suele presentar entre 35 y 45 afios y suele
pertenecer a la poblacion activa (personas que estan en edad de trabajar, ocupando un
puesto de trabajo o buscando un empleo).

En primer lugar, podemos hablar de que el consumidor digital esti siempre conectado.
Las aplicaciones, redes sociales u otras funciones de su teléfono hacen que siempre esté
al tanto de lo que esta ocurriendo en el mundo y, como consecuencia, de las diferentes
ofertas o promociones de las empresas. Segin un informe de “Nielsen Digital Consumer

360 (2018), el consumidor pasa conectado el 44% de las horas semanales.

En segundo lugar y como ya se ha mencionado anteriormente, son clientes informados.
La gran cantidad de informacion que reside en “la nube” a disposicion de estos

consumidores hacen que estén mucho mas informados que en otras épocas. Como
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consecuencia, son mucho mas exigentes y comparativos a la hora de comprar. EIl hecho
de contar con mucha informacion les hace mucho més poderosos y obliga a las empresas
a tener que sofisticar sus estrategias de marketing para atraerlos. Ademas la facilidad que
tienen para comparar las diferentes alternativas que tienen delante de ellos, les hace méas
rigurosos y meticulosos a la hora de buscar informacion y de realizar la compra (Estrada,
2021).

Todo esto hace que sean selectivos y con altos deseos de consumismo. El poder que les
otorga Internet hace que les guste comprar, y que les guste comprar el producto perfecto
para ellos. Esto ha provocado que las marcas enfoquen todas sus operaciones hacia el
cliente y se centren en conocer sus necesidades y preferencias de compra, es decir, en

conocer el valor que van buscando cada uno de ellos (Guafia, 2015).

Por otro lado, la personalizacién de los productos es una de las premisas principales de
estos nuevos consumidores. Actualmente, los consumidores digitales buscan una
experiencia personalizada y exclusiva gracias a la facilidad para personalizar un producto
a través de Internet y a los sofisticados sistemas con los que cuentan las empresas para
poder disenar un producto “a medida”. En este sentido cabe destacar la diferencia entre
los consumidores esparioles y europeos ya que los esparfioles tienen una preferencia
mucho mayor por productos personalizados que los consumidores europeos (digitales,
2022).

Figura 3.1. Personalizacion de productos en Espafia y Europa

Hiperpersonalizacion

Propensién de la poblacion
a adoptar servicios
personalizados

EL57% de los esparioles estan
cémodos con los servicios cada vez
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de grandes cantidades de datos.

Intencién de adquirir Asistente de salud
servicios personalizados Asistorite de visies
en los Proximos 3-5 afios Asistente para el hogar

en Espa na confortable
Asistente personal

Asesor de ocio

Fuente: Accenture (2020)
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También, este tipo de consumidores son impulsivos. Esta impulsividad derivara en la
omnicanalidad y la inmediatez. En otras palabras, los consumidores buscan realizar la
compra lo antes posible y de la forma mas sencilla posible (con el menor nimero de
“clicks”). Por ello, las empresas buscaran facilitar todos estos procesos pues los
consumidores  impulsivos  son  consumidores  interesantes  para  ellas
(MasterMarketingDigital, 2022).

Esta impulsividad también repercutird en la poca fidelidad a las marcas por parte de este
tipo de compradores. Los compradores online no son fieles por norma general ya que
siempre buscan el producto que mejor satisfaga sus necesidades y en Internet, tienen un
gran namero de opciones, productos y marcas a su disposicion ya que la competencia es
dura. Sin embargo esto varia dependiendo el tipo de producto que estén buscando
(Estrada, 2021).

Tabla 3.1. Grado de fidelidad a la marca segun tipo de producto

Grado Consumid
fidelidad en 2012
Electricidad, gas y combustibles

para vivienda 90,3% 80,4%
Carburantes, lubricantes,

accesorios, piezas y reparacion de 79,6% 72,9%
vehiculos

Tabaco 79,5% 29,2%
Seguros 78,9% 66,8%
Servicios de telefonia 75,7% 76,7%
Medlca'me_ntos y productos 72,6% 85,9%
farmacéuticos

Allmepfos y bebidas no 71,4% 93,6%
alcohdlicas

Productos de limpieza 70,5% 84,5%
Bebidas alcohdlicas 70,3% 58,6%
Perfumeria y cosmética 65,9% 77,0%
Vehiculos 58,9% 11,3%
Servicios de hosteleria y 58,6% 68,0%
transporte

Equipos de telefonia 57,6% 46,0%
Articulos y prendas deportivas 50,4% 60,4%
Calzado 47,8% 87,2%
Articulos de vestir 47,1% 88,0%

Fuente: Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (2014)

Por ultimo, cabe destacar que el consumidor digital es un consumidor emocional, no

racional. Los consumidores digitales se guian por emociones, sin que tenga mucha
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importancia la parte racional del individuo en estos casos. Por ello, las empresas buscan
atraer al consumidor emocionalmente, no racionalmente. Las empresas intentan
transmitir cada vez mas experiencias y emociones que pueden transmitir sus productos

en vez de transmitir los atributos clasicos del producto (Guafa, 2015).

Figura 3.2. ;Cémo es el comprador online?

¢, Como es el comprador online?
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mensajeria

5 O Hombre

Fuente: IAB (2021)

Una vez tratadas sus caracteristicas, es conveniente clasificarlo en funcion de
determinados parametros. La consultora Capgemini (2012) realiz6 una encuesta a
consumidores digitales en 16 mercados diferentes, existen 6 tipos de consumidores en

funcién de sus habitos de compra:

e Compradores digitales sociales (“Social Digital Shoppers™): Personas entre 18
y 35 afios que utilizan muy habitualmente Internet y las diferentes redes sociales
donde comparten diferentes experiencias propias y opiniones sinceras. Los
dispositivos mdviles son el medio principal de compra de estos usuarios y, aunque
se autodefinen como compradores online frecuentes, su frecuencia de compra esta

por debajo del volumen medio de compra habitual (excepto en la electrénica).
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Compradores adictos sociales (“Digital Shopaholics™): Personas denominadas
“early adopters”. Este tipo de usuarios tienen la necesidad de experimentar y
probar cosas nuevas a través de Internet. Aungque comparten con los acteriores su
afan por las redes sociales y el uso de estas para compartir experiencias y
opiniones, estos se diferencian de los primeros en que son los que comprar un

mayor volumen de productos a través de las plataformas digitales.

Compradores online ocasionales (“Occasional Online Shoppers”): Personas
mayores de 45 afios que no tienen Internet como su medio principal de compra.
Es decir, son compradores digitales ocasionales. Este tipo de consumidores,
cuando usa este tipo de plataformas digitales lo hace para comparar y elegir los
productos que estan dispuestos a comprar. También las usan para realizar los

seguimientos del envio.

Compradores online racionales (“Rational Online Shoppers”): Estos son
consumidores digitales habituales ocupando el segundo puesto en el ranking de
compradores mas habituales dentro de esta clasificacion. A diferencia del resto,
estos usan las plataformas digitales para comprar y comparar productos pero no
utilizan las redes sociales ni las aplicaciones moviles, por ejemplo. Sus sectores

favoritos son la moda y la electronica.

Buscadores de valor (“Value Seekers”): Estos son compradores muy sensibles
al precio, lo que implica que inviertan una gran parte de su tiempo comparando
productos para encontrar el mejor en términos de calidad-precio. Estos son uno de
los grupos menos interesados en comprar los productos por Internet y en las
nuevas tecnologias y, si compran en plataformas digitales es porque el precio de
los productos es menor. Suelen ser mujeres y suelen tener mas de 45 afios. Sus

sectores favoritos son la moda y el cuidado personal.

Compradores tecno-timidos (“Techno-Shy Shoppers”): En este grupo se
incluyen tanto consumidores jovenes como mayores. Caracterizado por estar
formado por personas que no se sienten comodas usando dispositivos y canales
digitales. La mayor parte de estos compradores se encuentra en Europa

Occidental.
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3.2. Proceso de toma de decisiones del consumidor online

El proceso de toma de decisiones es el procedimiento que siguen los compradores a la
hora de realizar una compra. En este sentido trataremos el proceso de toma de decisiones
del consumidor en Internet. Aunque parezca que se asemeja al proceso de un consumidor
convencional, no es asi. En este podemos diferenciar 2 grandes fases, la de exploracion y
la de evaluacion (Martinez, 2022).

La primera fase se refiere a un periodo de tiempo de exploracién en la que los
consumidores buscan y exploran las diferentes alternativas que tienen a su disposicién.
En ésta, los compradores suelen incrementar su “catdlogo mental” de tiendas o marcas
que operan en Internet ya que en esta busqueda es frecuente que el consumidor descubra
nuevas alternativas, aparte de comparar marcas y productos ya conocidos por el

consumidor (Minderest, 2021).

La segunda fase es la etapa de evaluacion. Esta se refiere al periodo de tiempo en el que
se valoran y evaltan las opciones que se buscaron en la fase anterior, reduciendo las
opciones ya que los consumidores descartan las que menos valor le aportan (Minderest,
2021).

A pesar de la existencia de estas dos etapas, es conveniente enfocarse de una forma mas
exhaustiva en el proceso en si. Por ello, se pueden diferenciar 5 etapas comprendidas en

las dos grandes fases anteriores (Martinez, 2022).

La primera etapa se denomina reconocimiento de la necesidad. Esta es la primera fase
del proceso de toma de decisiones y se refiere al momento en el que el consumidor se da

cuenta de que tiene una necesidad y que debe satisfacerla.

Entendiendo necesidad como “una atencion o una carencia de algo que constituye un
desequilibrio en el estado normal de individuo esta intranquilidad y provoca un problema.
El ser humano intenta recuperar el equilibrio eliminando sus carencias y aliviando sus
tensiones, que muchas veces se materializa en el acto de compra” (Alonso y Esteban,
2010).

En este sentido, Internet sirve para facilitar el reconocimiento de necesidades por parte
de los consumidores ya que, a través de diferentes sistemas como las “cookies”, se
rastrean las busquedas de estos usuarios lo que facilita la identificacion de estas

necesidades.
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En cuanto a la segunda etapa, la busqueda de informacion consiste en reunir la
informacion necesaria para realizar la compra en base a sus parametros personales. En
este sentido, el futuro comprador puede llevar a cabo dos tipos de busqueda de

informacion (Laoyan, 2021).

Por un lado, atencion intensificada. En este caso, el consumidor lleva a cabo una basqueda
genérica de la informacion y se encuentra en una posicion pasiva y receptiva en relacion
con cualquier tipo de informacion. Por ello se va a centrar de una forma mas intensa en

la publicidad o en conversaciones de personas cercanas a él (Rodriguez, 2014).

Por otro, el comprador puede seguir una busqueda activa de informacion. Esta es una
busqueda mucho maés activa, especifica y profunda que la anterior y su intensidad sera
mayor o menor dependiendo del precio, el valor que tenga ese producto o servicio para el

consumidor o la complejidad de dicho producto o servicio (Rodriguez, 2014).

En esta fase, lo que varia entre la toma de decisiones en Internet y la toma de decisiones
convencional son las fuentes de informacion. En este sentido las fuentes de informacion
més utilizadas son las fuentes publicas (paginas web, television...) y las fuentes

comerciales (anuncios en redes sociales, publicidad en los periodicos digitales...).

Ademas cabe destacar que, segun el Estudio Anual de e-commerce de la IAB (2019),
alrededor de 2 de cada 3 consumidores digitales buscan la informacion en Internet y
formalizan la compra a través del mismo canal por el que han hecho la busqueda de

informacion.

Una vez encontrada la informacidn oportuna, el consumidor lleva a cabo una evaluacion
de las alternativas. En este momento los consumidores valoraran las diferentes opciones
de compra que tienen delante de ellos, siempre en funcién de las variables mas
importantes para el individuo. Estas variaran en funcién del tipo de producto que esté
decidiendo comprar el consumidor ya que no es lo mismo comprar unas zapatillas que lo
que el consumidor puede valorar es la comodidad que un coche que lo que puede valorar
es la seguridad (Martinez, 2022).

En relacion con esta fase, cabe destacar la funcion de los “influenciadores”. Los
"influenciadores son figuras fundamentales en la toma de decisiones de los consumidores

y cuya funcidn principal es convencer o tratar de convencer a los compradores cuando
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estan recopilando informacién o cuando estan valorando las diferentes alternativas
(Rodriguez, 2022).

Segun el Estudio Anual de e-commerce de la IAB (2019), a la hora de realizar compras
en Internet, los “influenciadores” mas importantes son la web de la marca, las personas
cercanas al individuo y los blogs o foros. Y las redes sociales en el caso de los

compradores que tienen entre 16 y 34 afios.

La cuarta etapa se denomina decision de compra. Durante todo el proceso de compra el
consumidor ha ido descartando diferentes opciones y estableciendo un nimero reducido
de opciones preferentes. Sin embargo, aunque ya haya tenido la alternativa por la que se
va a decantar puede que no se produzca la compra debido a dos factores externos que
pueden provocar un cambio en la decision final de compra. Estos dos son la actitud de

otras personas Yy factores coyunturales (situaciones imprevistas) (Sheth, 1974).

Figura 3.3. La decision de compra segun Jagdish Sheth

Actitud de otras
personas

Evaluacion de : Intencion de Decision de
alternativas compra compra

Factores
coyunturales
(situaciones
imprevistas)

Fuente: Jagdish Sheth (1974)

Ademas, segun James W. Taylor (1974), antes de la decision final de compra, el
comprador valora el riesgo que conlleva realizar dicha compra. Este factor también puede
interrumpir el proceso si el consumidor, al valorarlo, se da cuenta de que el riesgo al que
se expone es demasiado grande. El riesgo va a existir en cualquier compra ya que los
compradores nunca saben cual va a ser el resultado aunque el comprador siempre

intentard minimizarlo. Este riesgo puede ser de 5 tipos:

46



e Riesgo de resultados: Cuando hay riesgo de que el producto no desempefie la
funcidén que se espera del mismo.

e Riesgo financiero: Cuando hay riesgo de que el precio sea demasiado alto para lo
que aporta el producto.

e Riesgo fisico: Cuando hay riesgo de que el producto en funcionamiento pueda
dafar la salud.

e Riesgo social: Cuando hay riesgo de que las personas que rodean al comprador no
aprueben la compra.

e Riesgo psicologico: Cuando hay un riesgo de que el producto produzca dafio

psicoldgico al comprador (arrepentimiento, por ejemplo).

Tratando esta etapa desde el punto de vista del comercio electrénico y el comportamiento
de los consumidores en este fendmeno, podemos decir que la toma de decisiones se ha
facilitado en gran medida gracias a Internet. En esta plataforma, la compra se realiza de
una forma relativamente facil y lo que es mas importante, el pago se realiza con un solo
“click”. Esto hace que el periodo de tiempo invertido por el comprador en esta etapa se
reduzca considerablemente, y por tanto, se facilite este proceso y esta etapa (Fernandez,
2014).

Por ultimo, la evaluacion post-venta es la Gltima fase de este proceso y tiene lugar una
vez que el comprador adquiere el producto. En esta etapa el consumidor valorara si el
producto se ha ajustado a sus expectativas previas. Si el consumidor tiene una valoracion
positiva del producto, posiblemente realice mas compras de productos de esa marca e,
incluso, la recomendara. Si la valoracién es negativa, no repetird la compra v,
seguramente, difunda una opinion negativa acerca del producto y de la marca (Rodriguez,
2014)

Aunque es normal pensar que la marca triunfa cuando consigue la venta de un
determinado producto, no es asi. Se considerara éxito en la venta si la marca, ademas de
vender el producto, ha logrado una valoracion positiva por parte del comprador. En este
sentido, cabe destacar que en este caso este comprador se convierte en un activo muy
importante para la empresa ya que servira como un medio publicitario muy positivo a
través de sus recomendaciones. “Nuestra mejor publicidad son los clientes satisfechos”

(Layus, 1985).
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Figura 3.4. Etapas del proceso de decision y la influencia de Internet

Etapa 1. RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA

INFORMACION

Etapa 2. BUSQUEDA DE J

Etapa 3. ANALISIS Y
EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

Etapa 4. DECISION DE
COMPRA O NO COMPRA

Etapa 5. ACTITUDES Y
COMPORTAMIENTO
POSTCOMPRA

INFLUENCIA DE INTERNET

Mayor rapidez en el inicio del
reconocimiento de una necesidad o
problema. Rapidez en la difusion de
la innovacion. Mayor oferta y
capacidad de adaptacion a las

nuevas v distintas necesidades.

Los origenes de Ia informacion se
multiplican. Surgen nuevas fucntes
de informacion: redes sociales,
pagina web de empresa, blogs
especializados. ..

Los inputs en la fase de evaluacion
se fragmentan,

Menor coste de oportunidad.

Acceso 2 un mercado global. Mejor
comparacion de la oferta disponible:
comparadores de productos v
recios.

Falta de presion del vendedor
habitual.
El uso de fuentes de informacion
adecuadas, acorta la fase de
evalnacion.

—

Mayor facilidad de compra en
cualguier momento ¥ pago a
distancia. E-commerce.

Se reduce el tiempo de decision de
COmpri.

Mayor facilidad para compartir
experiencias y opiniones de
consuma con otros usnarios.
Generacion de eWOM que
influye en compras futuras de

Otros usuArios.

Fuente: Leticia Fernandez (2014)

3.3. Cambios en el comportamiento del consumidor desde la llegada del e-

Commerce. Los nuevos habitos de compra

La llegada de Internet no solo ha supuesto Unicamente un revolucionario cambio en la
forma de comprar y de tomar decisiones por parte de los individuos. También ha
provocado un cambio en el comportamiento de los consumidores y el surgimiento de

nuevos habitos de compra (Palomo, 2019).

Durante este ultimo siglo ha tenido lugar una evolucion en cuanto a los valores y cultura
de las personas. Por ejemplo, han surgido nuevos estilos de vida, tendencias, modas lo
que ha provocado que los consumidores modifiquen sus comportamientos y formas de
pensar. El maximo responsable de esta revolucidn ha sido Internet y la creciente presencia

de este fendmeno en nuestras vidas ha impulsado todos estos cambios (Solomon, 2017).
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Como hemos visto anteriormente, el proceso de toma de decisiones estd muy influenciado
por las plataformas digitales ya que estas tienen un papel muy importante en nuestra
rutina. De hecho, se ha comprobado que los individuos pasamos un mayor tiempo de
nuestra vida navegando en Internet, consultando las redes sociales o visitando diferentes
blogs o paginas web que leyendo, viendo la televisién o escuchando la radio (Montero,
2012).

Pero esto no queda aqui ya que su la utilizacién de estos medios de compra se
incrementara con el paso de los afios por la facilidad y simplicidad con la que los
consumidores pueden realizar una compra. Ademas de esta simplicidad y facilidad para
comprar, las compras a través de Internet tienen grandes beneficios como el ahorro de
tiempo (debido a que los usuarios invierten menos tiempo en comprar productos por
Internet que en comprar producto “offline”) o dinero (ya que los productos suelen ser mas
baratos en las tiendas online). También el hecho de comprar desde cualquier lugar del
mundo es un valor extra para los usuarios ya que no estan obligados a tener que viajar
para adquirir un producto y no tienen por qué renunciar a un producto por el mero hecho

de no tenerlo disponible en la zona donde ellos residen (Palomo, 2019).

Por tanto, todas estas ventajas han provocado que el comportamiento del consumidor
cambie. Aunque este comportamiento del consumidor en la red, al igual que el
comportamiento del consumidor convencional, va a estar influenciado por otros factores
como la seguridad del consumidor a la hora de hacer la compra o la informacion contenida

en la pagina web acerca del producto o servicio (Kim, 2003).

Sin embargo, como veremos en el siguiente grafico hay més factores que influyen en el

comportamiento de compra.
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Figura 3.5. Factores que influyen en el comportamiento de compra online

Calidad de la
interfaz de
usuario

Informacién de Satisfaccidn de
producto la informacidn
calidad
in(f;:lr::{:ig::;lel Aceptacindel | ___ | Comportamiento
sitio web de compra

servicio

Beneficio

i relacional
Percepeion de

seguridad

Conocimiento
del sitio web

Fuente: Park y Kim (2009)

Una vez analizados los cambios en el comportamiento del consumidor, es conveniente
tratar como han variado sus habitos de compra a raiz de estos cambios en su

comportamiento.

Cuando hablamos de habitos de consumo o de compra, nos referimos al “comportamiento
del consumidor a la hora de ejecutar una compra, es decir, los lugares de compra, la
frecuencia, las clases de productos, sus actitudes u opiniones, etc., una buena estrategia
de marketing dependera en gran medida del analisis de estos habitos de compra en el

sector sobre el que tengamos interés” (Rodriguez, 2022).

Sin embargo, segun Pedro Gonzélez (2022), estos habitos de compra no son siempre los

mismos ya que hay varios factores que influyen en ellos. Entre estos factores destacan:

e Las modas: Las tendencias y la aparicion de nuevos productos novedosos hacen
que los consumidores puedan variar sus habitos y, especialmente, con la presencia
de las redes sociales e “influencers” cuya funcion principal en el ambito del
marketing es mostrar este tipo de productos)

e Estacionalidad: ElI hecho de que haya productos que estén solo disponibles
durante épocas especificas del afio influye en los habitos a la hora de adquirir
determinados productos.

e Disponibilidad: La plena disponibilidad de un producto o su escasez también

determinara nuestros habitos de compra. Cuando el consumidor piensa que un
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producto se va a acabar pronto o es escaso, las empresas suelen registrar mayores
ventas de ese producto. Esto se denomina FOMO, es decir, el miedo a perderse
algo.

e Necesidad: Los habitos de consumo se veran influenciados cuando aparece la
necesidad por adquirir otros. Es decir, las prioridades de los consumidores
cambiaran y, por tanto, sus habitos también (aunque sea de forma temporal).

3.4. Factores gue influyen en la seleccién de Internet como medio de compra

3.4.1. Precio
Cifiéndonos a la estricta definicion de precio, es decir, “la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio o la suma de todos los valores que los consumidores
intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos” seguin Monferrer (2013),

podemos decir que los productos, ademas de tener un precio, tienen un valor.

En las plataformas digitales se pueden encontrar mejores precios y mejores ofertas que
en las tiendas convencionales ya que recibes los productos directamente del vendedor o
productor. Por tanto, el producto pasa por menos intermediarios y, por tanto, suele ser
mas barato (Oliver, 2022).

3.4.2. Disponibilidad
Esta es una de las grandes ventajas que aportan las plataformas y tiendas digitales. Los

consumidores pueden comparar, ver catalogos y comprar durante las 24 horas del dia.
Esto es un factor clave que suele decantar a los consumidores por este tipo de compra
(Twinero, 2021).

3.4.3. Comodidad v rapidez

Las compras online resultan muy comodas ya que permiten a los consumidores comprar

desde cualquier lugar del mundo sin salir del hogar. EI hecho de no tener que esperar ni
hacer colas beneficia a los consumidores ya que acorta mucho su tiempo de compra y
hace que se decanten por esta opcion de compras en vez de acudir fisicamente a las tiendas
(Oliver, 2021).

También la facilidad en cuanto al pago y las diferentes alternativas que ofrecen las tiendas
online son un factor importante y que los consumidores valoran positivamente a la hora

de realizar una compra (Antevenio, 2021)
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3.4.4. Posibilidad de personalizacion

La posibilidad de personalizar las busquedas (es decir, establecer filtros para encontrar
los productos que el comprador desea) y los productos (muchas marcas permiten hacer
productos a tu medida) provocan una mejora sustancial en la experiencia de compra ya
que, aparte de facilitar el proceso por el cual adquieren un producto, reduce su tiempo
(Antevenio, 2021).

3.4.5. Variedad
Internet ofrece una gran variedad de productos y marcas ya que puedes encontrar una
gran gama de productos en una pagina web, pero si no se encuentra un determinado
producto en esa plataforma, el comprador puede acudir a otra. Ademas, aparte de la
variedad de productos, hay una mayor variedad de tallas y colores en estas paginas web
(Oliver, 2022).

3.5. Encuesta propia sobre el comportamiento del consumidor digital

En la encuesta realizada se pretendia conocer las preferencias y proceso de compra de los
consumidores en el entorno digital. Comprobar su conformidad con los distintos medios
de compra que brinda el comercio electrénico, asi como los productos o servicios que
prefieren adquirir a través de las plataformas digitales. Por Gltimo, se pretendia conocer
si ya consideran que las compras online son mas efectivas que las compras

convencionales.

Dicho cuestionario cuenta con una muestra de 160 personas (mayoritariamente
procedentes de Espafia). Los encuestados debian elegir una opcion en la mayoria de las
preguntas y 2 en algunas de estas cuestiones. Las primeras pretendian recabar informacion
mas genérica como la edad o el lugar de residencia. A medida que el encuestado iba
rellenando el cuestionario, se iria encontrando con cuestiones cada vez mas concretas con
el objetivo de recoger informacion mas util que guardase relacion con el objetivo de la

encuesta.
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Grafico 3.1. Rangos de edad de los encuestados

;Cuantos afos tiene? |_D Copiar

152 respuestas

® Entre 15-20

@ Entre 21-25
Entre 26-30

® Was de 30

Fuente: Elaboracion propia

Como se ha comentado antes, las primeras preguntas de la encuesta son preguntas
genéricas para conocer las caracteristicas de los encuestados. Esta informacion sera
valiosa y explicard algunas de las respuestas dadas a continuacion. Como se puede

comprobar los grupos mas representativos en esta encuesta son las personas con mas de
30 afios y jovenes entre 21 y 25.

Grafico 3.2. Frecuencia con la que los encuestados utilizan Internet

:Con cuanta frecuencia utiliza usted internet (redes sociales, prensa digital...)? |D Copiar

153 respuestas

@ 1 hora al dia
@ 2 horas al dia
3 horas al dia
® 4 horas al dia
@ Was de 4 horas al dia

Fuente: Elaboracién propia

Esta es una pregunta también genérica pero mas centrada ya a Internet y al E-Commerce.
Con esta se pretende conocer el tiempo que invierten los consumidores en Internet, lo que
influird en la tendencia que tengan a realizar compras online. Esto sirve para demostrar
la importancia que tienen las plataformas digitales en nuestro dia a dia ya que el nimero

de horas mas respondido son “Mas de 4 horas al dia” y “3 horas al dia”.
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Grafico 3.3. Frecuencia con la que los encuestados compran online

:Con gué frecuencia compra a través de Internet? |_D Copiar

147 respuestas

® 1-2 compras al mes
® 2-4 compras al mes

4-6 compras al mes
@ 6-8 compras al mes

Fuente: Elaboracion propia

Una vez conocidas las horas que pasan navegando por “la nube”, se hace necesario
conocer cuantas compras realizan al mes mediante Internet. Entre 1 y 2 han sido las
repuestas mas comunes. Le siguen de 2 a 4 compras mensuales. Para concluir, es una
cantidad de compras considerables ya que hay un 10% que realiza hasta 6 compras al

mes.

Graéfico 3.4. Tipos de productos que compran los encuestados a través de Internet

;Qué tipos de productos adquiere por Internet (principalmente)? |_|:| Copiar

144 respuestas

Ropa

Productos cosméticos 22 (15,3 %)
Productos de electronical
Alimentos 1(0,7 %)

Joyas 2 (1,4 %)

105 (72,9 %)

47 (32,6 %)

52 (36,1 %)
Solo aquello que se me com...
Juegos

Bricolaje

De todo tipo

Material de oficina

Entradas a eventos

Libros

Material educativo.

Libros, juguetes

Vajillas

Animales

Ocio, alimento mascotas
Varios

a 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracién propia
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Con esta pregunta se ha conseguido saber cuél es el producto mas adquirido por los
consumidores. Esto ha servido para reforzar lo que se comentara a continuacion sobre el
sector de la moda. En este caso dominan las prendas de ropa con un 72,9% y le siguen
los viajes con 36,1%. Destaca el bajo porcentaje de otros productos como los alimentos

u otros como los libros.

Graéfico 3.5. Motivos por los que se elige Internet como medio de compra

iCuales son los motivos por los que elige Internet como medio de compra? |D Copiar

150 respuestas

Precio
Calidad
Rapidez en la distribucién

Comodidad 109 (72,7 %)

Variedad de productos

Lo que quiero no hay fisicamen...
Lejania de tiendas

Alcance a productos que no ha. ..

125

Fuente: Elaboracion propia

En lo relacionado con esta pregunta, se puede comprobar como la comodidad (72,7%) es
el motivo principal por el que los consumidores eligen Internet. Es decir, el hecho de
comprar un producto sin salir de casa y desde cualquier parte del mundo es el factor méas
importante para ellos. Le sigue el precio con un 36%. Al ser parte de los encuestados
poblacion rural es comprensible que se haya elegido la comodidad como factor mas

importante y resalten respuestas como “lejania de las tiendas”.
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Gréfico 3.6. Medios digitales preferidos para las compras online

iCuales son los medios digitales de compra preferidos para usted? |_D Copiar

151 respuestas

@ Ordenador
@ Mavil
Tablet

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido las respuestas estan muy igualadas entre el ordenador (42,4%) y el movil
(53,6%) mientras que la tablet no es un medio utilizado por la mayoria de los encuestados.
Esto demuestra la importancia que esta teniendo el mévil en nuestro dia a dia ya que no
solo resulta un aparato Util para comunicarse sino que también es un medio muy util y

utilizado para realizar compras.

Gréfico 3.7. Forma en la que los encuestados tienen conocimiento de un producto

;Como tiene conocimiento usted de un determinado producto? |D Copiar

146 respuestas

Publicidad en Instagram, Fa... 64 (43,8 %)
Recomendaciones de "influe...
Publicidad en periadicos digi
Publicidad de productos a tr...
Publicidad ajena a Internet (I...
Publicidad Audiovisual .. As 1(0,7 %)
En la misma pagina web do... 1 (0,7 %)
Propios distribuidores iI—1 (0,7 %)
Preductos o marcas que ya... i1 (0,7 %)
Entro en paginas web de ele. .. 1 (0,7 %)
Busqueda directa del produc 1{0,7 %)
Google i—1 (0,7 %)
Por uso cotidiano |11 (0,7 %)
Publicacicnes en redes soci... 1{0,7 %)
Compro lo que necesito. En... 1 (0,7 %)
Recomendaciones de amigos i—1 (0,7 %)
Mo me ayuda la publicidad —1 (0,7 %)
Buscandolo 1(0,7 %)
Segun necesidades 1{0,7 %)
Busqueda organicall—1 (0,7 %)
No tengo conocimientoli—1 (0,7 %)

20 (13.7 %)
9(6.2 %)
12 (8.2 %)

79 (54,1 %)

Fuente: Elaboracion propia

56



En cuanto al modo en el que los encuestados tienen conocimiento de un concreto producto
que se adapta a sus necesidades y acorde con sus preferencias destaca la publicidad en
redes sociales como Instagram, Facebook o Twitter con un 43,8% y la publicidad ajena a
Internet como television o radio con un 54,1%. Esto demuestra que muchas veces los
consumidores son conscientes de un producto por fuentes externas a Internet y luego
acuden a las plataformas digitales porque consideran que son el mejor medio para

comprar estos productos.

Grafico 3.8. Grado de satisfaccion de los encuestados con las compras online

¢En qué grado esta usted satisfecho con las compras que ha realizado a través de LD Copiar
Internet?

150 respuestas

@ 1-2 (Nada satisfecha)

@ 3-5 (Poco satisfecho)
6-8 (Satisfecho)

@ 9-10 (Muy satisfecho)

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo de esta cuestion es conocer el grado de satisfaccion de los consumidores con
las compras en las plataformas digitales. Generalmente los clientes estas satisfechos
(61,3%) y muy satisfechos con un 34,7% lo que demuestra la efectividad de las paginas

web en el caso de la atencion al cliente, las devoluciones y la experiencia de compra.

57



Gréfico 3.9. ¢ Considera Internet un medio de compra mejor que la compra

convencional?

iConsidera Internet un medio de compra mas util que la compra convencional? |_D Copiar

154 respuestas

® s
® No

En este caso, pese a todos los motivos que se han dado en la encuesta de porqué Internet
es una opcion efectiva para los encuestados, estas personas sigue prefiriendo las compras
convencionales a las compras online. EI motivo puede ser la edad de una parte importante
de la muestra. EI 53,2% considera que la compra convencional sigue siendo mas efectiva

que la compra en plataformas digitales.

La conclusion principal que se extrae de este encuesta es que, a pesar de la opinion
favorable que tienen los encuestados hacia Internet como un medio efectivo de compra
(por mayor comodidad, menor precio, mayor variedad de productos...), siguen

prefiriendo la compra convencional.

3.6. El comportamiento del consumidor en el sector de la moda

Para introducir este apartado, se tratara la definicion de moda. Segln Lipovetsky (1990),
“la moda no es simplemente una manifestacion de fatuidad sino que se convierte en un
sistema permanente, como mencionamos anteriormente en una realidad social e historica.
Podemos definir a la Moda, como una busqueda frenética de la novedad, y una forma de
venerar el presente”. Por ello, la gente suele relacionar moda con ropa. Sin embargo este
concepto es mucho mas amplio ya que se puede aplicar a otros campos como la ciencia,
filosofia o arte (Avelar, 2018)

Sin embargo, en este trabajo se estudiara la moda desde el punto de vista de la ropa. En
este sentido, nos podemos quedar con la definicion de Giorgio Armani (2015) que trata

la moda como un “servicio publico, como un arte aplicado, y desde luego, un negocio”.
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El sector de la moda puede ser estructurado entre moda de alta costura 0 “haute couture”,
y la moda de costura. La moda de alta costura es la moda exclusiva propia de disefiadores
como Dior o Balenciaga con precios muy altos y una calidad excepcional mientras que la
moda de costura es la moda convencional con unos precios méas reducidos y accesible

para todo tipo de personas (Posner, 2010).

Aungue el crecimiento de este sector estd siendo vertiginoso en los Gltimos afios, el
numero de empresas dedicadas a esta actividad se esta reduciendo lo que demuestra que
las grandes compafiias como Zara, Nike 0 H&M se estan apoderando del mercado. En

2020, en Espafa el namero de empresas dedicadas a este sector fue de 19729 empresas.

Graéfico 3.1. Evolucion del nimero de empresas en el sector textil entre 2000-2020
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Fuente: INE (2020)

Dentro de este negocio, las marcas buscan crear un valor propio y comunicarlo de una
forma efectiva a los consumidores. Para generar dicho valor, la diferenciacion y la
formacion de una identidad clara se hace necesaria para este tipo de empresas. Todas estas

acciones estan dirigidas a responder a las demandas del mercado (Palacio, 2017)

Desde el punto de vista de los consumidores, dentro de este panorama también persiguen
formar una identidad propia con la que diferenciarse de los demas. En otras palabras, con
la moda persiguen formar parte de un grupo de personas y alcanzar cierto nivel social a
través de su vestimenta. Los individuos deciden que prendas usar de acuerdo con unos
gustos. Sin embargo, estos gustos estdn muchas veces influenciados por la publicidad y

las acciones de marketing de las empresas (Palacios, 2020).

59



Los compradores de ropa estdn muy influenciados y su comportamiento se basa en el
modelo estimulo respuesta. Los consumidores estamos continuamente en contacto con un
gran numero de estimulos que generan las marcas con el marketing. Sin embargo, ademas
de estos estimulos provocados por el marketing de las empresas, también existen otros

estimulos como los sociales, culturales o econdmicos (Arregui y Garraza, 2019).

Cuando los consumidores compran dentro de este sector, o hacen para satisfacer varias
necesidades como la expresion de uno mismo o el poder para impresionar a otras
personas. Todas estas necesidades estan influenciadas por el resto de la sociedad, es decir,

todas estas necesidades tienen una influencia publica (Kamineni, 2005).

En cuanto a la proceso de compra de los consumidores dentro de la moda, se pueden
diferenciar 3 etapas. En la primera etapa se produce la llegada de informacién al usuario
mediante diferentes fuentes de informacion procedentes del propio mercado de la moda
o0 del entorno del consumidor. En la segunda etapa, el consumidor es consciente de que
tiene una necesidad y, aqui, comienza a buscar informacion sobre la prenda que quiere
adquirir y compara las diferentes alternativas. Por ultimo, en la tercera etapa se produce

la compra y tiene lugar una valoracién de la misma (Zabala y Sanchez, 2017)

A lo largo de este procedimiento surgen dos tipos de deseos. Por un lado el racional,
cuando el consumidor tiene un deseo racional busca un beneficio practico de un producto
(por ejemplo, la duracién o la calidad). Por otro lado el heddnico, cuando el consumidor
tiene un deseo hedonico busca una serie de emociones o sentimientos con el uso de esa
prenda (Zabala y Sanchez, 2017).

La llegada del e-commerce provoco un cambio en la sociedad, lo que repercutid en los
consumidores quienes variaron su forma de comportarse a la hora de realizar una compra.
El sector de la moda no fue menos, es mas fue uno donde este cambio fue mas radical
(Caballero, 2019).

Segun Kantar (2020), el e-commerce ha servido como un salvavidas para este sector
durante la pandemia ya que se ha visto menos afectado gracias a la existencia de este
fendmeno. Este informe expone que el 19,4% de las ventas dentro del sector se dieron a
través de Internet. Ademas este canal gano 4 millones de clientes en 2020 y logr6 una

penetracion en el sector del 43,4%.
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Actualmente, los consumidores no solo se fijan en la calidad de las prendas sino que
también tienen en cuenta la experiencia de compra. Lo que ha provocado que las empresas
cambien sus estrategias y planes de accion ya que estos estaran dirigidos a mejorar esta
experiencia de compra dando menos importancia a la calidad del producto. Al fin y al
cabo, como lo han hecho el resto de empresas de otros sectores, las empresas dedicadas
a la moda se han visto obligadas a adaptarse a las nuevas preferencias, gustos y exigencias

de los consumidores actuales (Rodriguez, 2017).

A raiz de estos nace el marketing de experiencias, es decir el marketing de emociones.
Este se puede definir como “estrategia o filosofia de crear experiencias para conseguir
llegar al cliente de forma creativo y memorable mientras se consigue crear vinculos
emocionales entre consumidores y marcas” (Pérez, 2021). Dentro de este marketing, el

cliente es la figura mas importante para la empresa, no el producto ni la propia marca.

Por ello, cuando un individuo desea realizar una compra, busca una experiencia y desea
que esta experiencia llegue a él a través de diferentes medios como correo electronico,
redes sociales o paginas web. Es decir, busca experiencias emocionales a través de la
omnicanalidad lo que ha provocado que las empresas modifiquen sus estrategias de
marketing centrandolas en una comunicacion individualizada y personalizada a cada
consumidor de sus preferencias o gustos en cuanto a prendas de ropa a través de correo

electronico o redes sociales (Rodriguez, 2017).

Esto explica la gran importancia que tienen las redes sociales dentro del sector de la
moda. Facebook, Twitter o Instagram son utilizadas por las marcas de moda para darse a
conocer y llegar al mayor numero de personas posibles. La utilizacion de las redes
sociales como medio de marketing digital es muy Util y beneficiosa para este tipo de
empresas porque, ademas de ser utilizadas por la mayor parte de la poblacion del mundo,
destacan por su facilidad de uso y la gran cantidad de informacién que las empresas
pueden obtener en estas plataformas. Por ejemplo, pueden ver cuantos likes ha recibido
una publicacion de un producto concreto o cuantas veces se ha visualizado una foto
concreta. Dentro de este sector, las publicaciones suelen ser conjuntos o determinados

productos para inspirar a los consumidores (Caballero, 2019).

También es necesario comentar la influencia de los blogs de moda dentro de este sector.
Aunque es cierto que estos tienen menos importancia que las redes sociales, son una

herramienta que les puede ayudar a promocionar su producto. En estos una persona o
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grupo de personas (generalmente especialistas en la materia) dan sus recomendaciones y
consejos acerca de determinados productos. También informan a los usuarios de las
nuevas tendencias dentro del mundo de la moda y, lo mas importante, informan sobre las
caracteristicas y utilidad de las prendas de moda que ellos vean convenientes. La marca
puede salir beneficiada si estas personas tienen una opinién y visién positiva de los

productos o prendas de la propia marca (Caballero, 2019)

Dentro de las redes sociales, los “influencers” son una figura importante ya que cuentan
con un gran namero de seguidores lo que supone una fuente de visibilidad enorme para
las marcas, sobre todo para las marcas de moda. Estos proporcionan varias ventajas, entre
las que se encuentran que son un tipo de publicidad nativa (es publicidad acorde con el
medio en el que se encuentran y no resulta pesada y sobre cargante para el consumidor),
incrementa la reputacion de una marca (los “influencers” ademas de mostrar el producto
corroboran su calidad y sus beneficios por lo que incrementan la confianza de los
consumidores en ese producto) y mejora el posicionamiento de la marca (muchos
seguidores de estas personas investigaran sobre el producto en los buscadores lo que

provocara un aumento de las visitas en su plataforma digital) (Bordas, 2016).

Al fin y al cabo la colaboracion entre el “influencer” y la marca es una sinergia ya que la
persona influyente recibira una suma de dinero procedente de la empresa y la compafiia
recibird mayor visibilidad para sus productos y disfrutara de todas las ventajas
anteriormente mencionadas. Ademas, un tercer beneficiario es el propio consumidor
quien, gracias a esto, podra conocer mayor diversidad de productos y marcas (Caballero,
2019).

Segun Launchmetrics (2020), las inversiones de las marcas en estas figuras mediaticas ha
incrementado entre un 10% y un 30% en 2020 y el 94% de los profesionales afirman que
las empresas incrementan sus ventas gracias a estas figuras, ademas de incrementar la

notoriedad de la marca y apoyar la estrategia digital.

Por ultimo, el canal maévil ha incrementado su importancia dentro de este sector en los
Gltimos afios. Las marcas estan intentando sofisticar y perfeccionar sus aplicaciones
moviles para facilitar la compra de los usuarios ya que su uso esta creciendo de forma

exponencial (Rodriguez, 2017).
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4. Caso practico de Asos

ASOS es una empresa minorista britnica que ofrece ropa, cosméticos y accesorios a
través de Internet. Esta marca fue creada en Reino Unido en el 2000 por Nick Robertson
y Quentin Griffiths y, un afilo mas tarde, ya entr6 en la Bolsa de Londres. Durante los
siguientes 20 afios la marca ha tenido un crecimiento exponencial. Actualmente, es uno
de los “e-tailers” mas grande del mundo ofreciendo mas de 850 marcas y contando con
su propia gama de productos con su propia marca. Esta empresa opera en mas de 200
paises gracias a centros de distribucién ubicados en Europa, Estados Unidos y Reino
Unido (Rojas, 2016).

“As Seen On Screen” son las siglas que componen el nombre de la marca ya que esta
empresa fue creada con la idea de transmitir una imagen de lugar atractivo para comprar
ropa que pudiesen ver los espectadores de los cines puesta en los famosos de la gran
pantalla. Sin embargo, aunque ha conservado el nombre, ha perdido su significado ya que
ahora su imagen es totalmente diferente. Actualmente, se basa en tres pilares
fundamentales: Autenticidad, valentia y creatividad. Siempre desde un enfoque de moda
abierta y democratica, accesible para todo tipo de cueros y respetuosa con sus trabajadores

y el medioambiente (Romero, 2020).

Actualmente, la marca estd dirigida a personas jovenes ya que son las que
mayoritariamente utilizan estas plataformas digitales para realizar compras y las que estan
al tanto de las Gltimas tendencias relacionadas con la moda. Esta ofrece un gran nimero
de marcas tanto de lujo (Ralph Lauren, Lacoste, Moschino...), marcas “low-cost” como
Topman o New Lock por lo que podemos decir que, hoy en dia, pretende dirigirse a todo
tipo de clientes en cuanto a su nivel econémico. Ademas, como se ha comentado antes,
cuenta con su propia gama de productos bajo la marca de Asos Design caracterizados por

tener un precio bajo y una calidad buena (Rodriguez, 2017).

Una vez tratado la empresa y su historia, es conveniente evaluar su situacion actual. La
marca ha disfrutado de un crecimiento del 20% en 2021 en relacion con su facturacion.
Al final de su ejercicio registrd unos ingresos procedentes de sus ventas de 4.598,3
millones de euros. Este crecimiento se ha dado gracias al crecimiento de las ventas de la
compafiia en Reino Unido (36% de crecimiento) y en EEUU (21% de crecimiento). En el
siguiente grafico se podra observar el crecimiento exponencial que ha tenido la compafiia

en esta Ultima década (modaes, 2021).
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Graéfico 4.1. Ventas de la empresa ASOS entre 2012 y 2021 en libras
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Mientras que en Europa este crecimiento ha sido menor (15% de crecimiento). En cuanto
a su beneficio bruto, la empresa ha registrado 2088 millones de euros. Lo que supone un

aumento del 15% de crecimiento en este campo.

Este crecimiento ha servido para que la marca aumente su valor, colocandose en 2020
entre las 10 empresas de moda mas valiosas del mundo con un valor de marca de 2750

millones de euros (Mosteiro, 2021).

En el corto plazo (3-4 afios) la marca tiene previsto alcanzar unos ingresos de 8127,53
euros por afo, algo totalmente factible viendo el crecimiento que ha tenido la compafiia
en los dltimos afos. Para ello, la empresa va a aplicar una serie de medidas como
incrementar su presencia en el mercado estadounidense y europeo, mejorar su plataforma
digital con la inclusion de “Partner Fultillment” (es decir, un proveedor externo a la
empresa que sera el encargado de todas las tareas de distribucion de la empresa) y

promocionar la marca ASOS con el objetivo de incrementar su valor (modaes, 2021).

Actualmente, cuenta con mas de 850 marcas (incluida la suya propia), un beneficio bruto
de 4511,07 millones euros, una clientela estimada de 26,4 millones de consumidores al
afio, cuenta con 3126 empleados, en 2021 se realizaron 95,2 millones de pedidos y las

visitas a la pagina web se cifran en 3091,8 millones.
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Figura 4.1. Datos sobre ASOS en 2021
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Por un lado, en lo relacionado a su modelo de negocio, este se caracteriza por ser un
modelo de negocio sostenible, eficiente, y efectivo. Este esta basado en 3 pilares como lo
son las marcas de ASOS (caracterizadas por ofrecer ropa que no se encuentra en ningin
lugar), la plataforma de ASOS (es decir, su pagina web) en la que se pretende ofrecer el
producto que estd buscando el consumidor con una disponibilidad continua y la
experiencia ASOS cuyo objetivo es inspirar a los consumidores. Estos tres pilares sirven
para impulsar estrategias como expandir el alcance de la marca a lo largo del mundo,
incentivar su marca propia (lanzando nuevas marcas derivadas de la principal y
mejorando su comercializacion y precio), mejorar la plataforma de la compafiia, es decir,
la pagina web donde ofrece todo tipo de marcas, perfeccionar la experiencia del
consumidor a través de la inclusion de “data science” y de la experimentacion y, por
Gltimo, seguir desarrollando este modelo eficiente, efectivo y sostenible a través de la
transformacion de la organizacion captando personal con talento y aptitudes (Asos plc,
2021).

Por otro lado, en cuanto al Marketing-Mix de la compafiia, se puede destacar:

e Producto: El producto que ofrece ASOS es un producto variado (nos podemos
encontrar en su pagina web ropa, accesorios, joyas, articulos de cuidado
personal... Estos productos pueden pertenecer a la propia marca de la compariia

0 pertenecer a otras marcas externas. En su pagina web podemos encontrar una
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gran diversidad de marcas acorde con diferentes estilos, niveles econémicos,
tamarfios... El objetivo es llegar al mayor nimero de gente posible. Entre estas
marcas podemos destacar Adidas, Nike, Puma, Calvin Klein... Podemos decir que
su portafolio de marcas es inmenso en comparacion con otras plataformas (méas
de 850 marcas) (Sabharwal, 2021).

Como podemos observar en la pagina web, podemos encontrar diferentes precios
(rojo), diferentes estilos (amarillo), diferentes tamafios (verde) y diferentes marcas

(azul).

Figura 4.2. Pagina Web de ASOS
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Fuente: ASOS (2022)

Precio: Esta plataforma se caracteriza por ofrecer productos con precios los
precios mas bajos posibles. Sin embargo, su rango de precios se comprende entre
precios muy altos y precios muy bajos debido a la reputacion de las marcas. En
otras palabras, no es lo mismo comprar un producto de Lacoste que un producto
de Topman. Los precios dependen de la marca y se dirigiran a un tipo de
consumidores concreto (marcas de lujo con precio alto y dirigidas a clientes con

alto poder adquisitivo y marcas convencionales con precios competitivos y
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dirigidas a clientes con nivel adquisitivo normal o bajo). En este sentido cabe
destacar la gran cantidad de descuentos que ofrece la compafia asi como la
posibilidad de que el envio sea gratis y la posibilidad de devolver los productos
desde cualquier parte del mundo. Para concluir con este punto, ASOS intenta
ofrecer los precios mas bajos posibles aunque su rango de precios es muy amplio

debido a la gran cantidad de marcas que oferta (Pratap, 2022).

Promocién: Las acciones de marketing y publicidad estan, principalmente,
dirigidas hacia consumidores jovenes ubicados en cualquier parte del mundo. Para
promocionar su marca o su plataforma utiliza, en gran medida, canales de

marketing digitales como publicidad en redes sociales 0 a través de “influencers”.

En el caso de las redes sociales, ASOS esta presente en redes sociales como
Facebook (utilizada por la empresa para promocionar descuentos, ofertas y
productos y lanzar sorteos a través de esta plataforma), en Instagram (cuenta con
numerosos perfiles en esta red social como “@asos_man”, “@asos-faceandbody”
0 “(@asosmarketplace” con los que pretende inspirar y dar ideas a los
consumidores con nimerosos estilos y “looks” ) o Twitter (en esta también cuenta
con numerosas cuentas no solo para diferentes categorias dentro de la plataforma
sino que también para diferentes areas geograficas como “ASOS_US” donde
comparte productos y promociones y tiene un espacio de atencion al cliente con
“@ASOS_HeretoHelp”) (Rodriguez, 2017).

En el caso de los “influencers”, la compafiia trabaja con muchos de estos
fendmenos sociales que suelen ser blogueros. En este sentido, la compafia
pretende que estos sirvan para inspirar a los consumidores jovenes portando
conjuntos proporcionados por la marca que los visibilizan a traves de las redes
sociales. Es el caso de Callie Thorpe, una “influencer” “oversize” con la que
pretendia mostrar su apoyo incondicional a personas que no utilizan tallas

convencionales e inspirar a estas personas (moda.trendencias, 2018).

En este sentido cabe destacar “Asos Insiders”. Este se trata de un programa que
buscaba estimular las ventas de la compaiiia a través de un grupo de 20 “Insiders”,

es decir, a través de un grupo de creadores de contenidos con un numero
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considerable de seguidores en redes sociales en las cuales promocionan productos
de la compafiia y proporcionan codigos de descuento que sus seguidores pueden
utilizar. Este no solo pretende crear valor de marca sino que también pretende que
la marca sea mucho mas visible a través de este tipo de plataformas. Se calcula
que este programa ha generado 7,8 millones de euros (85% de esta cuantia

generada a través de Instagram) (Launchmetrics, 2020)

Distribucion: En lo que respecta a esta parte del Marketin-Mix, la marca no
cuenta con tiendas fisicas, ya que es puramente digital. EI proceso de distribucién
comienza cuando el consumidor realiza el pedido desde la pagina web o la app
movil y termina cuando su producto llega a su casa. Esta plataforma opera en la
mayor parte de paises del mundo, con 10 lenguas diferentes en su pagina web y
19 métodos de pago diferentes. Para su entrega, los consumidores pueden optar
por la entrega estandar (suele tardar 7 dias) o por una entrega “express” con la que

el producto llega al hogar del comprador al dia siguiente (Pratap, 2022).

En este campo, el desemperfio de la empresa se puede calificar como excepcional
gracias a la gran cantidad de almacenes y centros de distribucion con los que
cuenta (ubicados en EEUU y en Europa). Ademas de sus centros de “click and

collect” (cerca de 200000 a lo largo del mundo) (Pratap, 2022).

Por otro lado, ASOS tiene una propuesta de valor basada en pilares fundamentales:

Experiencia de compra: Cuando los consumidores proceden a realizar una
compra en su pagina web percibe una experiencia de compra especial y diferente.
Como no cuenta con un canal fisico de venta y su Unico canal es su plataforma
digital, ASOS intenta perfeccionar su pagina web de forma que haga que la
compra sea cOmoda, rapida y atractiva para los consumidores. Esto es uno de los
factores principales que lo diferencian de la competencia. Ademas, el hecho de
contar precios competitivos y un sofisticado servicio post-venta hace que esta

experiencia sea aun mejor (Romero, 2020).

También, la diversidad de productos y de marcas con las que cuenta la plataforma
es un punto importante dentro de su propuesta de valor. El hecho de contar con

tanto con prendas de ropa como con productos cosméticos y tener en su oferta
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productos exclusivos o de marcas de renombre y productos de marcas
convencionales o de menor renombre hace que lo diferencia de los negocios
tradicionales (Ahumada, 2012).

Sin embargo, esto no se puede entender sin la gran cantidad de presupuesto que
destina ASOS cada afio a mejorar su pagina web. Gracias a ésta, la compafiia ha
conseguido que la pagina ofrezca un valor real a los clientes ya que estos suelen
encontrar lo que necesitan en la tienda online debido a los sofisticados
mecanismos con los que la pagina web cuenta para identificar las necesidades de

los consumidores (Ahumada, 2012).

Variedad de precios y productos: Como se ha comentado anteriormente, ASOS
cuenta con una gran cantidad de productos y marcas (tanto propias como externas
a laempresa). Al contar con esta cantidad de variedad de productos y marcas, los
precios son muy variados lo que hace que sea una plataforma accesible para todo

tipo de consumidores (Romero, 2020).

Personalizacion: En este sentido, se trata de personalizacion en cuanto a la
busqueda de productos en relacién con las pretensiones y necesidades de los
consumidores. ASOS ofrece una gran cantidad de filtros con los que puede ajustar
su busqueda a lo que €l quiere. También se puede hablar de la posibilidad de
personalizar productos ya que la plataforma permite disefiar prendas para luego
enviar los conjuntos a las boutiques que tiene disponible la empresa en su pagina
web. Por ultimo, también hay una personalizacion en cuanto al trato con el cliente
ya que ASOS envia correos electrénicos especificos informando sobre novedades
u ofertas a cada consumidor dependiendo de sus Gltimas bdsquedas en la pagina

web que se ajustan al perfil de cada consumidor (Romero, 2020).

La existencia de una aplicacion movil propia: La marca dispone de una
aplicacion propia disponible para “Apple” y “Android” mediante la que los
consumidores pueden realizar compras o realizar busquedas de prendas lo que
facilita y hace mas comodo el proceso de compra. En esta aplicacion quedan
guardados las preferencias de los consumidores y los datos que incluye el
comprador a la hora de pagar (Asos Plc, 2021).
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Figura 4.3. Aplicacion movil de ASOS
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En lo relativo a los clientes de la compafiia, podemos dividirlos siguiendo varios criterios.
Por un lado, desde un punto de vista demogréafico los clientes suelen ser mujeres (80%)
entre 16 y 34 afios. EI nimero de clientes masculinos de la compafiia es drasticamente
menor, aunque se comprenden en el mismo rango de edad (entre 16 y 34 afos).
Independientemente del género, la mayor parte de la clientela de la marca son jovenes
atraidos a la plataforma a gracias a las redes sociales y que pretenden estar al tanto de las
Gltimas tendencias y novedades en lo relativo a la moda. Siguiendo con la nacionalidad,
los pedidos que tiene esta plataforma provienen de 237 nacionalidades diferentes. De

todos ellos, el 60% pertenecen a la Union Europea (Rojas, 2015).

Por otro lado, desde el criterio geografico, un consumidor puede utilizar la pagina web
desde cualquier parte del mundo. Aunque cuenta con servidores online en los paises
donde tiene mayor presencia, es decir, en Estados Unidos, Reino Unido, Espafia, Francia,
Italia, Australia y Alemania. Gracias a estos, la empresa puede identificar los habitos y
preferencias de consumo de los consumidores en funcion de su ubicacion. Esto le
permitira adaptar su oferta de productos dependiendo de la zona donde se esté realizando
la compra (Rojas, 2015).

Los patrones y habitos de consumo de los compradores también son un criterio
importante. Los comentarios, opiniones y sugerencias de los consumidores en la propia
pagina web, en blogs de moda o en las redes sociales son los indicadores que se utilizan
para identificar sus habitos y patrones. Este tipo de segmentacion es muy valiosa para la
empresa ya que el hecho de conocer sus preferencias de compra, gustos y necesidades
permite tener informacién muy til sobre los consumidores que luego utilizara para enviar
promociones, ofertas y recomendaciones a través de las redes sociales y el e-mail
(Romero, 2020).
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Para finalizar con este apartado, es necesario destacar el plan de fidelizacion que inicio la
marca en Reino Unido para retener a sus clientes y que fracasd. Este se denominaba
“ASOS A-LIST”. Mediante este la compaiiia regalaba 5 puntos por cada libra gastada en
cada pedido. Si los consumidores conseguian reunir 500 puntos podrian desbloguear un
vale de 5 libras que disfrutarian en la siguiente compra. Sin embargo, no triunf6 y
demostro que, actualmente, la mejor forma de fidelizar a un consumidor no es a través de
este tipo planes sino que es ofreciendo un buen producto que satisfaga de forma efectiva
una necesidad, proporcionando una experiencia de compra excelente y perfeccionando el
servicio de atencion al cliente (Hammett, 2018).

En relacion con los canales, Internet es el Unico canal utilizado por la compafiia ya que
esta empresa no cuenta con tiendas fisicas (aunque es una idea futura posible al igual que
ha hecho uno de sus competidores directos como lo es JDSports). Al no contar con tiendas
fisicas, su plataforma digital contiene toda la informacion sobre la marca, la compaiiia,
los productos que oferta y la politica de devoluciones y de entrega de los paquetes. En
este caso, cabe destacar que su sofisticada pagina web facilita la busqueda de informacion
por parte de los consumidores ya que todos los procesos mencionados anteriormente

vienen explicados de una forma clara y organizada (Ahumada, 2012).

En la actualidad, el transporte y las labores logisticas estan controladas por la propia
compafiia. Esta es la encargada de procesar el pedido que ha recibido a través de la pagina
web, procesarlo y, dependiendo la opcion que haya elegido el comprador, enviarlo a la
direccion elegida por este. Ademas, en el caso de que se solicite la devolucion del
producto, la empresa serd también la encargada de gestionarlo. En este sentido, ASOS se
encarga de organizar los procesos pero no de ejecutar los procesos en si ya que de eso se

encargan empresas externas como es el caso de DHL en Espafia (Romero, 2020).

Cabe destacar otros canales que utiliza ASOS para el marketing de sus productos o de la
propia marca. Uno de ellos es el correo electronico el cual utiliza para enviar novedades
y promociones de forma personalizada y ajustadas al perfil de cada consumidor siempre
y cuando estos esten registrados en la pagina web. Suelen ser unos dos correos por semana
aproximadamente. El otro medio que utiliza la plataforma son las redes sociales a traves
de las cuales los consumidores pueden estar al tanto de novedades o noticias de la
compania. En este caso, la figura de los “influencers” es esencial pues son ellos los
encargados para llegar al consumidor y transmitir las promociones 0 nuevos conjuntos
afiadidos en la pagina web (Ahumada, 2012).
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E. Conclusiones

La llegada del comercio electrénico gracias a la aparicion de las nuevas tecnologias e
Internet ha supuesto un antes y un después en la sociedad en la que los consumidores
viven. Este cambio de la sociedad, no solo ha provocado una revolucién en ambitos como
la politica o la economia, sino que también ha transformado la forma en la que las
empresas se relacionan con los consumidores y el modo en el que estos se comportan

cuando quieren realizar una compra.

El e-commerce ha sido tratado por diferentes autores e instituciones que lo han definido
aportando sus propios puntos de vista. Sin embargo, se ha podido comprobar que estos
han ido perfeccionando y ampliando estas definiciones a lo largo del tiempo ya que el
este fendmeno estd en continua evolucidn y desarrollo. Ademas, este crecimiento
exponencial ha provocado el surgimiento de nuevas formas de comercio electronico que
no solo se limitan a la interaccion entre consumidor y empresa como lo son el comercio
electronico entre empresa y gobierno o el comercio electronico entre los propios

consumidores.

Aunque no ha surgido en la actualidad (su nacimiento se remota a 1920), el e-commerce
ha alcanzado una importancia vital en esta Ultima década dentro del mundo en el que
vivimos tal y como lo respaldan los datos. Asimismo, la llegada del Covid-19 y la
imposicion de las cuarentenas obligatorias han contribuido al impulso de este tipo de
comercio y ha servido para que los consumidores sean conscientes de la cantidad de

ventajas que esta alternativa aporta frente a las compras convencionales.

Por un lado, el comportamiento de los consumidores es totalmente es diferente en la
actualidad tanto en lo relacionado con las compras convencionales como cuando los

compradores se disponen a realizar compras en las plataformas digitales.

El perfil del consumidor actual dista de las caracteristicas que presentaba el consumidor
en el pasado. Este es mucho mas exigente y poderoso gracias a la cantidad de informacion
de la que dispone lo que ha provocado que busque productos mucho mas personalizados
(productos que cumplan de forma efectiva sus necesidades). Todo esto ha provocado que
sea menos fiel a una marca (la alta competencia que hay en los mercados hace que tenga

una gran cantidades de alternativas por lo que no esta sujeto a una marca concreta).
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Los compradores se han vuelto mas exigentes en todos los sentidos. El hecho de estar
mucho mas informados y la capacidad para comparar la innumerable cantidad de
opciones que tienen a su disposicion ha provocado que su poder de compra sea mucho
més grande. Actualmente, los compradores ademéas de consumir, producen. Por ello,
como se ha comentado anteriormente, demandan un trato mas personalizado y cercano

por parte de las empresas.

Estas caracteristicas que definen su forma de actuar no solo han cambiado debido a la
llegada de Internet y las nuevas tecnologias. Hay un gran nimero de factores externos e
internos responsables de esta transformacion. La sociedad, la familia y la situacion
econdmica o politica son algunos de los motivos por los que el consumidor se comporta
de otra forma. En lo relacionado a los factores internos, la motivacion, la percepcion o la
personalidad del propio individuo influyen en las decisiones que éste toma y en el modo

en el que este actua cuando va a realizar una compra.

Identificar todos estos cambios y detectar las necesidades cambiantes de los
consumidores supone un reto para las empresas. Ademas, enfocar su estrategia
empresarial hacia el mundo digital no es una opcidén para las compafiias sino que supone
una necesidad para ellas debido a los cambios derivados de este fenémeno. No sélo han
modificado su forma de operar sino que también se han visto obligadas a transformar su
manera de interactuar con sus clientes. En la actualidad, tienen que trabajar de forma mas
exhaustiva sus acciones de marketing y de comunicacion pues el consumidor se ha
convertido en la figura mas importante para cualquier empresa. Este cambio drastico de
su comportamiento, necesidades o preferencias ha provocado que sea una labor ain més

complicada, pero necesaria.

Por otro lado, el consumidor digital presenta un perfil y una forma de comportarse
diferente al consumidor generico del siglo XXI. Este perfil viene definido por una serie
de caracteristicas que se han intensificado con la presencia de las nuevas tecnologias.
Internet es una fuente inmensa de informacion lo que hace al consumidor mucho mas
exigente y complejo pues sus preferencias y necesidades estaran en continuo cambio
debido a la cantidad de estimulos diferentes que recibira dentro de esta plataforma. Estos
seguiran exigiendo un trato ain méas personalizado a través del correo electrénico o redes
sociales debido al poder con el que cuentan y a la gran competencia que hay en los

mercados.
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Ademas, dentro de las plataformas digitales no solo el perfil del consumidor difiere.
También lo hacen el proceso de toma de decisiones (algunas fases de este son mas rapidas
y faciles para el consumidor) y los habitos de compra de los consumidores (estos ahora
estdn muy influenciados sus las necesidades cambiantes y por las nuevas modas y

tendencias que van surgiendo).

En este sentido, las redes sociales se han convertido en una herramienta necesaria y muy
atil para las marcas ya que son una plataforma donde establecer un vinculo con los
consumidores es una tarea facil y efectiva. Las acciones de marketing y comunicacion en
Instagram, Twitter o Pinterest se han intensificado y el surgimiento del movimiento
“influencer” ha sido una oportunidad para las companias para aumentar la visibilidad de

Su marca y mejorar su reputacion.

Como se ha podido comprobar en la encuesta realizada, aunque la compra final se realice
en una tienda fisica, Internet tendré una gran influencia durante todo el proceso de compra
de los consumidores ya que, no solo es utilizado para comprar productos, sino que
también sirve como un medio muy efectivo para comparar las diferentes alternativas,

precios o puntos de compra y para descubrir nuevos productos.

El sector de la moda es el ejemplo més representativo de los cambios que se estan
produciendo en el &mbito de las compras online y del comportamiento del consumidor y
la marca ASOS ha sido uno de los maximos exponentes de como una empresa debe
adaptarse a los nuevos consumidores y a las nuevas formas de interaccion con ellos. Al
fin y al cabo este es un sector con una gran competencia donde las empresas buscan
diferenciarse y, el uso correcto de las plataformas digitales y las redes sociales, son una

gran oportunidad para conseguirlo.

Como conclusion final, actualmente los consumidores se estan decantando por las
compras mediante las plataformas digitales dejando atrds el mundo de las compras
tradicionales. Esto es debido a la gran cantidad de ventajas que aporta el mundo digital y
el poder que les otorga. Como consecuencia, las empresas deben adaptarse y seguir la

direccién que la sociedad esta tomando. En otras palabras, renovarse o morir.
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ANexos

Anexo |: Cuestionario sobre el comportamiento del consumidor digital

Comportamiento del consumidor digital

Este es un formulario para completar mi TFG acerca del comportamiento del consumidor dentro del e-
commerce . Dicho formulario consiste en unas serie de preguntas acerca de como es su comportamiento
dentro de Internet a |la hora de comprar un producto. Su duracion es de unos 3 minutos. Gracias de antemano
por su tiempo.

iCuantos anos tiene?

Entre 15-20
Entre 21-25
Entre 26-30

Mas de 30

iCual es su sexo?

Hombre

Mujer

;Donde reside usted?

Texto de respuesta corta
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¢Con cuanta frecuencia utiliza usted internet (redes sociales, prensa digital...)?
1 hora al dia
2 horas al dia
3 horas al dia
4 horas al dia

Mas de 4 horas al dia

iConsidera Internet su fuente de ocio principal en el dia a dia?
Si

No

;Considera Internet un medio efectivo para realizar compras?
Si

No

i Realiza compras a través de Internet?
Si

No

iCon qué frecuencia compra a través de Internet?

1-2 compras al mes
2-4 compras al mes
4-6 compras al mes

6-8 compras al mes
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¢Qué tipos de productos adquiere por Internet (principalmente)?
Ropa
Productos cosméticos
Productos de electrénica
Alimentos
Joyas
Viajes

Otra...

i Cuales son los motivos por los que elige Internet como medio de compra?

Precio

Calidad

Rapidez en la distribucion
Comodidad

Variedad de productos

Otra...

;Cuanto tiempo tarda en realizar una compra a traves de Internet (desde que se da cuenta que
tiene la necesidad hasta que realiza el pago?

Minutos
Horas
Dias
Semanas

Otra...
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;Cuéles son los medios digitales de compra preferidos para usted?

Ordenador
Maovil
Tablet

Otra...

:Como tiene conocimiento usted de un determinado producto?

Publicidad en Instagram, Facebook o TikTok

Recomendaciones de "influencers’

Publicidad en periddicos digitales

Publicidad de productos a través del e-mail

Publicidad ajena a Internet (luego accede usted y compra en plataformas digitales)

Otra...

;Considera Internet un medio de compra mas util que la compra convencional?
Si

No

JEn qué grado esté usted satisfecho con las compras que ha realizado a través de Internet?

1-2 (Nada satisfecho)
3-5 (Poco satisfecho)
6-8 (Satisfecho)

9-10 (Muy satisfecho)
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