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RESUMEN

El presente estudio trata de profundizar en el comportamiento de los consumidores en el
sector de la moda en tres paises europeos: Espafia, Italia y Finlandia. Una vez presentadas
las generalidades tedricas del comportamiento de consumidor, se ha planteado un estudio
de opinidn en estos tres paises para conocer cdmo los individuos perciben y se adaptan a
unas tendencias de moda cambiantes, y como su cultura impregna las decisiones de

compra gue estos llevan a cabo.

En este trabajo, sera posible detectar la importancia de la moda como reflejo de la
sociedad y de la cultura de cada pais. Ademas, permitira conocer como los espafioles,
italianos y finlandeses se definen a si mismos a través de la moda, que compuesta por los
mismos elementos, es utilizada de forma diferente para transmitir ideas, a veces similares,

y, en otras ocasiones, distintas.

La elaboracién de la encuesta se ha llevado a cabo mediante el programa informatico
Sphinx que, ademas, ha permitido obtener informacion ordenada facilitando el anélisis
empirico de los resultados obtenidos. Estos resultados permitiran, a su vez, obtener una
imagen fehaciente del comportamiento de los consumidores espafioles, italianos y
finlandeses en el sector de la moda, asi como conocer las diferencias basicas entre los

habitos de compra de cada uno de ellos.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, moda, cultura.



ABSTRACT

The present study aims to deep into the consumer behavior within the fashion sector in
three different European countries: Spain, Italy and Finland. With this objective in mind,
and once the theoretical basics have been presented, an opinion study will allow to
understand how people perceive and adapt to the changing fashion trends, and how their

culture imbue their buying decisions.

Throughout this project, it will be possible to detect the great significance of fashion as
the society’s and culture’s reflection. Further, it will be possible to understand how the
Spaniards, Italians and Finns define themselves through a fashion system composed of
many common elements, but used in a very different way in order to transmit ideas that

are sometimes quite similar, and sometimes quite different.

The survey has been done with the software called Sphinx, which has also proportionated
an organized data. With these data, it has been possible to do an empirical analysis of the
obtained results. These results, at the same time, will allow to obtain a reliable image of
the consumer behavior as well as of the main differences among buying habits within
these three countries.

Keywords: consumer behavior, fashion, culture.



1. INTRODUCCION

Los seres humanos han utilizado la ropa desde hace mas de 170 mil afios y la manera en
la que esta se ha utilizado ha variado con el paso del tiempo gracias, en gran parte, a la
aparicion de nuevas técnicas de fabricacién. La moda ha ido evolucionando y creando
preferencias en los individuos, de tal manera que hoy dia el ser humano se viste de manera
diferente dependiendo de la ocasion, el tiempo, el ambiente y, también, de su cultura. La
cultura en la que una persona ha crecido tiene una gran influencia en su forma de vestir.
Los valores culturales de cada pais se reflejan en multitud de aspectos de la vida diaria, y
la moda es uno de ellos. Ademas, el significado que la moda tiene en un pais es muy
distinto del que puede tener en otro. Por ejemplo, los espafioles se adaptan a una moda
gue cambia continuamente; los italianos consideran que la moda es algo que afiade interés
a sus vidas y a través de la cual se presentan al mundo; mientras que para los finlandeses
la moda mantiene una estrecha relaciéon con el disefio debido a los fuertes lazos que
vinculan dicho disefio con la cultura de este pais nordico. Todas estas caracteristicas de
las diferentes sociedades dependen de unas normas culturales que han ido aprendiendo
de forma innata y que, a la vez, van a condicionar el comportamiento de compra de los

individuos.

Hoy dia, las principales multinacionales del mundo centran gran parte de sus esfuerzos
en conocer todos los rasgos culturales de los consumidores para evitar que el hecho de no
hacerlo perjudique la obtencion de beneficios de las mismas. Por ello, el estudio del
comportamiento del consumidor es una herramienta imprescindible para comprender el
mercado objetivo y los grupos de consumidores a los que una empresa debe dirigirse

mediante estrategias de marketing.

El estudio del consumidor en el sector de la moda es importante porque se trata de una
industria que emplea a cientos de miles de personas y factura billones de euros en todo el

mundo.

A lo largo de este trabajo se presentara como la moda es el claro reflejo de una sociedad
0 de una cultura, y de cdmo los individuos se definen a si mismos. Para ello se han
utilizado como ejemplo tres paises: Espafia, Italia y Finlandia. La eleccion de estos paises
no ha sido aleatoria. En primer lugar se ha elegido Espafia por ser uno de los paises del
mundo con uno de los crecimientos mas rapidos del sector textil a nivel internacional. La

cada vez mas intensa presencia de Inditex ha llevado a incrementar un proceso de



globalizacion que esta teniendo lugar en este sector a pesar de las diferencias culturales
existentes entre los distintos individuos del planeta. Por su parte, Italia es una
representacion clara de que la moda estd profundamente arraigada a sus costumbres.
Ademas, los principales fabricantes de moda del mundo, especialmente de lujo, han
nacido en lItalia. Tanto Espafia como Italia pueden llegar a tener unas costumbres
parecidas al pertenecer a una misma cultura occidental. Sin embargo, a lo largo de este
trabajo se descubrira que, en lo que a la moda se refiere, las diferencias son mas que

evidentes.

Finalmente se ha escogido Finlandia porque se trata de un pais con unas costumbres
nordicas muy distintas a las de la cultura mediterranea y de cuya cultura de la moda poco

ha sido estudiado hasta ahora.

2. OBJETO DEL TRABAJO

El presente trabajo tiene como objetivo principal conocer el comportamiento del

consumidor en el sector de la moda en tres paises concretos: Espafia, Italia, Finlandia.

Para ello, es preciso analizar las cuestiones teoricas basicas del comportamiento del
consumidor, asi como la relacion de este comportamiento con la cultura de una sociedad.
Estos conocimientos previos facilitaran el analisis de la segunda parte de este trabajo, en
el que se presentan los resultados y conclusiones de una encuesta por muestreo realizada
entre los consumidores de moda de entre 15 y 30 afios de edad en los paises mencionados

con anterioridad.
Asi, los objetivos que se persiguen en este trabajo son los que se citan a continuacion:

e Conocer como se percibe la moda, asi como el significado de la misma en cada
uno de los paises analizados.

e Conocer las variables que impulsan la compra de moda en general y de
determinados productos (ropa, calzado y bolsos) en particular.

e Analizar el comportamiento de compra de los consumidores respecto a la
frecuencia de compra segun el sexo v, si es posible, estudiar la relacion entre
ambas variables.

e Estudiar la opinion de los consumidores de cada pais sobre el comercio

electronico.



e Conocer las marcas preferidas por los consumidores en cada uno de los paises y
si, en consecuencia, las marcas de moda mas conocidas a nivel mundial
influencian las decisiones de compra de los consumidores.

e Conocer la relacién existente, entre los aspectos culturales de cada pais y el
comportamiento de sus consumidores en el sector de la moda.

e Extraer conclusiones que permitan establecer diferencias entre los paises

estudiados con relacion a la cultura de la moda.

3 METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos planteados, se han consultado diferentes fuentes de
informacion obtenidas a través de manuales, articulos, asi como diferentes bases de datos

oficiales publicadas en internet.

En primer lugar, en el andlisis tedrico del comportamiento del consumidor, se han
revisado manuales y libros ya publicados cuyas referencias aparecen citadas en la

bibliografia de este trabajo.

El objetivo inicial era conocer el comportamiento del consumidor de moda en cinco
paises: Espafia, Italia, Finlandia, Reino Unido y Francia. Sin embargo, estos dos ultimos
paises no han podido ser tratados debido a la falta de respuestas. En la elaboracion de este
trabajo, se ha seguido un doble proceso. Primeramente, se ha incluido informacion sobre
los aspectos de la cultura de la moda en cada uno de los citados paises a partir de bases
de datos y fuentes ya publicadas. Las principales fuentes y bases consultadas se citan a

continuacion:

e Consultora Nielsen: elabora informes sobre el comportamiento del consumidor en
todas las areas y en todo el mundo a partir de bases de datos propias, que recopila
mediante el escaneo semanal de las ventas realizadas por multitud de minoristas,
asi como a través de encuestas realizadas a partir de una muestra formada por
millones de consumidores de todo el mundo. En los ultimos afios, Nielsen ha
elaborado gran cantidad de informes sobre la evolucion del comercio digital y en
estos informes se ha encontrado la informacion pertinente sobre el
comportamiento del consumidor en Espafia en relacion al comercio electronico.

e Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (ACOTEX): es una
organizacion espariola de empresas que guarda bases de datos sobre multitud de



aspectos relacionados con la industria textil, en especial sobre las cifras del
comercio textil espafol. Uno de sus informes EIl comercio textil en cifras es la
Unica investigacion basada en bases de datos propias que reune informacion sobre
la distribucion textil, la facturacion, el numero de empleados y el lugar de compra
de los consumidores. Para cumplir con los objetivos de este trabajo se ha utilizado
ACOTEX para analizar el comportamiento de los consumidores espafioles en
relacion al formato comercial donde Ilevan a cabo sus compras.

Adigital: es la asociacion espafiola de economia digital que, a partir de sus
investigaciones y recopilaciones de datos propias y en asociacion con otras
empresas ofrece informacion de interés sobre el sector de la economia digital
espafola. A partir de una de sus bases de datos, elaborada en colaboracién con la
empresa estadounidense dedicada al asesoramiento empresarial de compras online
Webloyalty, se han podido obtener datos relevantes que han permitido sacar
conclusiones sobre determinados habitos de compra del consumidor espafiol.
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS): se trata de un organismo espafiol
que pone a disposicién de la sociedad una amplia recopilacion de bases de datos
elaboradas principalmente mediante la realizacion de encuestas. EI CIS recoge
mensualmente datos sobre el Indice de Confianza del Consumidor el cual ha sido
detallado en este trabajo.

eStudio34: es una agencia espafiola de marketing online dedicada especialmente
al analisis del posicionamiento SEO y SEM de las empresas. A partir de sus
técnicas de marketing digital, la empresa ha llevado a cabo un estudio del
posicionamiento de las marcas de la moda espafiola en internet.

Modaes.es: es un medio de informacion econdmica sobre el sector de la moda en
muchos paises de Europa y Latinoamérica. A partir de su centro de recursos, en
el que ofrece estadisticas sobre el comercio textil, se han obtenido datos a traves
de los cuales ha sido posible analizar determinados aspectos de este trabajo.
Sistema Moda Italia: es una de las organizaciones mas grandes del mundo en
relacién a la moda y sector textil. La organizacion elabora bases de datos a partir
de las cuales lleva a cabo informes y notas de prensa sobre la situacion de la moda
italiana. En el presente trabajo, se han utilizado sus estadisticas para llevar a cabo

una presentacion de los nimeros de la moda italiana.

10



e Ekos: se trata de una plataforma de comercio online que permite a millones de
minoristas de todo el mundo el acceso a una base de datos que permite alcanzar
potenciales compradores en todo el mundo. A partir informacion obtenida de estos
compradores, Ekos elabora una vision general de la situacion del comercio
electronico en multitud de paises. En este trabajo, se presenta dicha vision en el
andlisis de la moda italiana.

e Europages: se trata de una base de datos que contiene los directorios de
proveedores, fabricantes y distribuidores que corresponden a la busqueda de
determinados criterios.

e Finnish Commerce Federation: se trata de una organizacion que tiene como
objetivo promover el comercio finlandés y en la que se pueden obtener datos de
todos los sectores industriales del pais.

e PostNord: es una organizacion que ofrece servicios de comunicacion y logistica
en los paises nordicos. Para ello elabora y proporciona a sus usuarios informes
detallados sobre las caracteristicas de los consumidores en multitud de sectores.

e Finatex: se trata de otra organizacién que tiene como objetivo mejorar las
condiciones operativas de las empresas finlandesas, proporcionando para ello
estadisticas de un gran nimero de sectores.

En segundo lugar, para realizar un contraste entre fuentes informacion primarias y
secundarias, se llevd a cabo una encuesta dirigida a una muestra formada por
consumidores de moda de entre 15 y 30 afios. El cuestionario elaborado para la encuesta
ha sido traducido al inglés, francés, italiano y finés con el fin de facilitar su comprension
a los encuestados nativos de cada uno de los paises estudiados. A su vez, en la elaboracién
de la encuesta se ha tratado obtener un formato sencillo para el encuestado, que suscite

su interés y facilite su participacion activa en el proyecto.

El programa que se ha utilizado para llevar a cabo la encuesta, asi como el analisis de los
datos de la misma, es la plataforma Sphinx proporcionada por la Universidad de Leén. El
enlace para acceder al cuestionario se ha distribuido a través del correo electronico y de

las redes sociales.

Por ultimo, se ha procedido a analizar las respuestas obtenidas para cada variable o
pregunta construyendo tablas y graficos, para finalizar exponiendo las conclusiones mas

relevantes.
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4. LA CULTURA Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

La cultura es un concepto crucial para comprender el verdadero significado del
comportamiento del consumidor y en muchos casos, suele estar asociada a la personalidad
de una sociedad. Ademas, incluye diferentes aspectos tales como ideas abstractas (valores
y ética) e ideas materiales, que son producidas o valoradas por un grupo de personas.
Dicho de otra manera, la cultura es la expresion de compartir normas, rituales y
tradiciones entre los miembros de una misma sociedad (Alonso & Grande, 2010). Sin
embargo, la observacion de la realidad en diversos paises pone de manifiesto que no existe

homogeneidad. En definitiva, la cultura marca las diferencias entre sociedades.

La razon de estas diferencias se encuentra en que los consumidores son muy distintos
entre si. El significado de la marca es también distinto ya que la forma en que suenan las
palabras o el significado de las mismas varia de una lengua a otra. Por ello son muchas
las empresas que adaptan sus nombres dependiendo del pais en el que operan (la marca
conocida como Frigo en Espafia posee distintas denominaciones segun qué paises: en

Portugal se conoce como Ola; en Francia Miko; en Rusia Langnese y Algida en Grecia.)

Ademas, los productos no se consumen por las mismas razones y los precios son mas
altos en determinados paises no solo por razones econdmicas, sino también por causas
culturales. Asi, una bicicleta es un medio de transporte en algunos paises, mientras que
en otros sirve para hacer ejercicio y socializar; y en los paises protestantes los precios son
mas altos para fomentar la frugalidad.

Las elecciones del consumidor no se pueden entender sin haber tenido en cuenta el
contexto cultural en el que han sido tomadas (Schifman & Kanuk, 2000). En definitiva,
la cultura es la lente a través de la cual los consumidores ven los productos. Irénicamente,
los efectos de la cultura en el comportamiento del consumidor son tan grandes, que esta

importancia es muchas veces dificil de apreciar.

La cultura de un consumidor determina sus prioridades a la hora de obtener productos o
realizar actividades. Por ello, la relacion entre la cultura'y el comportamiento de un cliente
sigue una doble direccion. Por una parte, los bienes y servicios que se adecuan a las
prioridades de una cultura en un momento dado, tienen una probabilidad muy alta de ser
aceptados por los consumidores (Alonso & Grande, 2010). Por otra parte, cuando el

estudio y la innovacion en los productos tienen lugar en una cultura dada en un

12



determinado momento, dicha cultura se convierte en la ventana a los ideales culturales
predominantes de ese momento. Por ejemplo, los cosméticos han dejado de ser fabricados
con materiales de origen animal para ser producidos con materiales naturales. Ello refleja

el compromiso del consumidor con la polucidn, los deshechos y los derechos animales.

4.1 ASPECTOS DE LA CULTURA

La cultura no es estatica, sino que evoluciona de forma continua, sintetizando viejas y
nuevas ideas. Segn Solomon (1999, p. 496), el sistema cultural esta constituido por tres

areas funcionales.

e Ecologia: lamanera en que un sistema se adapta a su habitat. Utiliza la tecnologia
con el fin dltimo de obtener y distribuir los recursos (por ejemplo, sociedades
industrializadas versus paises del tercer mundo). En Japon, por ejemplo, la
sociedad valora los productos disefiados para optimizar el espacio debido al
pequefio tamafio de la isla.

e Estructura social: la manera en que la vida ordenada de la sociedad se mantiene.
Ello incluye los grupos politicos y domesticos. Por ejemplo, un nucleo familiar
versus la familia extensa o un gobierno representativo versus una dictadura.

e ldeologia: las caracteristicas mentales de la poblacién y la manera en que se
relacionan con el medioambiente y los demés grupos sociales. Esta definicion
conduce a afirmar que los miembros de una misma sociedad comparten una sola
vision del mundo, es decir, poseen y comparten ciertas ideas sobre principios del
orden y justicia. Asi mismo, comparten una ética o conjunto de principios morales

y estéticos.

Por otra parte, existen diferentes tipos de normas en una sociedad. Algunas de ellas son
conocidas como normas promulgadas y se caracterizan por haber sido adoptadas de
manera explicita. Muchas otras, sin embargo, son mucho mas imperceptibles y se
encuentran incrustadas en la sociedad de tal manera que son solamente percibidas cuando
se producen interacciones sociales entre los miembros de la misma. Entre estas normas

se encuentran las siguientes (Solomon, 1999, p. 497):

e Habitos: son normas heredadas del pasado que controlan comportamientos
basicos como la division del trabajo dentro de una familia o la celebracién de

distintas ceremonias.
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e Buenas costumbres: son habitos basados en una fuerte inclinacion moral, es
decir, incluyen comportamientos tabu o prohibidos.

e Convenciones: son las normas que ocurren y suceden dia tras dia.

La interaccion entre este tipo de normas completan la definicion de lo que se considera
un comportamiento apropiado dentro de un pais. Una buena costumbre puede indicarnos
qué tipo de comida puede considerarse permisible, sin embargo, al ser grandes las
diferencias entre paises, un tipo determinado de comida puede ser tabu en Estados Unidos,
valida en Espafa y prohibida en los paises arabes. A su vez, un habito dicta la hora
apropiada en que la comida debe ser servida, mientras que las convenciones informan
sobre cdmo comer, incluyendo detalles tales como los cubiertos que deben usarse, la

decoracion de la mesa o bien, o el atuendo que debe llevarse mientras se come.

4.2 DIMENSIONES DE LA CULTURA

A la hora de tomar decisiones de marketing es preciso identificar las distintas
caracteristicas del entorno cultural. Para ello, existen una serie de dimensiones que actdan
como conductores del control, dimensiones que suelen ser facilmente observables, y que
vienen determinadas por las instituciones, las creencias religiosas, las tradiciones, los

mitos y las fiestas.

Son muchos los autores que han hablado de las dimensiones culturales que afectan al
comportamiento del consumidor. Asi, Hosftede (1980), Schwartz (1994), Trompenaars
(1994) vy las investigaciones llevadas a cabo por Cleveland & Laroche (2007) han
realizado diferentes aportaciones en este sentido. Asi mismo, el proyecto GLOBE
(Liderazgo Global y Comportamiento Efectivo Organizacional) realizado en el afio 2004,
llevo a cabo un estudio de 62 sociedades para aumentar el conocimiento de las
interacciones multiculturales y el impacto de estas sobre el liderazgo.

4.3 DIMENSIONES DE LA CULTURA SEGUN HOFSTEDE

Las dimensiones culturales definidas por Hosftede son comdnmente las mas utilizadas en
el ambito del estudio del consumidor. Segun este investigador, existen cinco dimensiones

culturales que explican las diferencias entre las sociedades:

14



Distancia al poder: se refiere al grado en que los miembros de una sociedad
admiten que el poder se distribuye de forma desigual dentro de la misma. Algunas
culturas enfatizan relaciones estrictas y verticales en la jerarquia (como es el caso
de Japon); mientras que otras (como la estadounidense), acenttian la importancia
en la igualdad y en la informalidad.

Evasion de la incertidumbre: indicador del grado en que la sociedad se ve
amenazada por situaciones inciertas asi como la forma de afrontar dichas
situaciones. Las culturas que logran una puntuacion elevada en este indice resisten
peor el cambio e implementan una serie de reglas para minimizar la ansiedad que
provoca lo desconocido. Las sociedades que obtienen una puntuacién baja son
mucho mas flexibles y estdn mas abiertas al cambio. Las culturas mediterraneas,
latinoamericanas y Japon son los paises que obtienen calificaciones elevadas en
este indice.

Masculinidad versus feminidad: se refiere al grado en que los roles de género
estan claramente diferenciados. Las sociedades mas tradicionales suelen mostrar
reglas explicitas sobre los comportamientos aceptados en hombres y mujeres. Asi,
Japon es considerada como una sociedad masculina, mientras que Suecia y
Noruega se consideran femeninas.

Individualismo versus colectivismo: se refiere al grado en que el bienestar
personal prima sobre el de un grupo. Las culturas difieren en este aspecto. En las
sociedades colectivistas, la poblacion subordina sus objetivos personales a los de
un grupo. Por el contrario, en las sociedades individualistas, lo que prima es el
bienestar personal y los objetivos individuales. Mientras una sociedad colectivista
(como Taiwan, Turquia, Venezuela, Grecia, Pakistan, Portugal y Tailandia)
resaltard valores como la propia disciplina y aceptara las posiciones que cada
persona ocupa en la sociedad, las culturas individualistas (como los Estados
Unidos, Gran Bretafia, Australia, Canada y Holanda) destacaran todo aquello
relacionado con la prosperidad personal.

Orientacion a largo plazo: indica el grado en que una cultura planifica la vida a
largo plazo en contraste con las preocupaciones inmediatas. Las culturas con una
calificacion alta en este indice, tratan de conseguir recompensas y adaptarse a las
circunstancias cambiantes. Por el contrario, las culturas con una puntuacion mas

baja, se centran en lo relacionado con el pasado, la tradicion y el presente. Muchos
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de los paises asiaticos, en particular China, puntian alto en esta dimension. El

caso contrario ocurre en los paises occidentales.

4.4 DIMENSIONES DE LA CULTURA SEGUN SCHWARTZ

e Tradicionalismo: grado en que el estatus quo de un grupo se conserva y grado en
que se restringen las acciones que pueden trastocar la solidaridad y el orden
tradicional.

e Autonomia intelectual: grado en que la curiosidad, creatividad y las propias ideas
son desarrolladas por cada individuo.

e Autonomia afectiva: grado en que existe un deseo de experiencias afectivas
positivas por parte de los individuos.

e Jerarquia: resalta la legitimidad de un reparto de poder, roles y recursos de
manera no equitativa.

e Destreza: indica el deseo de una sociedad de controlar el ambiente que le rodea,
asi como los derechos individuales para situarse en un estatus superior al de otros
miembros de la sociedad.

¢ lgualdad: hace referencia a la trascendencia que tienen los intereses individuales
dentro de una sociedad.

e Armonia: indica la habilidad de los individuos para encajar armoniosamente con

el entorno.

Segun Schwartz, en los paises mas desarrollados econdmicamente el tradicionalismo es
menor y la igualdad es mayor que en los menos desarrollados. El valor de la jerarquia es
también menor en los paises desarrollados, mientras que el valor de la autonomia es
mayor. Los paises van evolucionando debido al desarrollo de las nuevas tecnologias y de
la informacion; por ello, las nuevas generaciones han ido cambiando sus valores de

acuerdo a estas innovaciones.
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4.5 DIMENSIONES DE LA CULTURA SEGUN TROMPENAARS

Trompenaars describio siete dimensiones culturales junto con Turner, publicando en 1997

su estudio en el libro Riding the Waves of Culture. Trompenaars y Turner pasaron diez

afios estudiando el comportamiento de los consumidores en docenas de paises con

culturas muy diversas.

El estudio reveld que las diferentes culturas difieren de manera especifica e incluso a

veces, de manera predecible. Asi pues, Trompenaars y Turner concluyeron que lo que

distingue a las culturas son las dimensiones siguientes:

Universalismo vs particularismo: ¢existe un conjunto de reglas universales
aplicables o bien existen diferentes casos que pueden ser tratados partiendo de una
base individual? Sociedades tipicamente universalistas son los Estados Unidos,
Canada, Holanda, Alemania, los paises escandinavos, Nueva Zelanda, Australia
y Suiza. Por el contrario, los méas particularistas son Rusia, China y los paises

latinoamericanos.

Individualismo vs colectivismo: ;dénde pone el énfasis una sociedad, en el
individuo o en la comunidad? Los paises individualistas son, segun Trompenaars,
Canada, Reino Unido, Estados Unidos, Nueva Zelanda, Australia, Suiza y los
paises escandinavos. Por el contrario, los paises colectivistas son Japén, los paises

africanos y los latinoamericanos.

Neutral vs emocional: se refiere al grado en que la cantidad de sentimientos que
se muestran publicamente es considerada aceptable. El neutralismo se manifiesta
en Reino Unido, Finlandia, Suecia, Alemania y Holanda, mientras que los paises
mas emocionales son Italia, Francia, Espafia y Latinoamérica.

Especifico vs difuso: indica el grado en que un individuo involucra a los demas
en areas especificas de la vida. Los paises en los que prima lo especifico son
Estados Unidos, Reino Unido, Suiza, Alemania, Holanda y Escandinavia. Por el
contrario, Rusia, Espafia, Argentina, India y China se caracterizan por ser mas
difusos en la cultura.

Actitud frente al tiempo: ¢como ven los miembros de la sociedad el pasado,
presente y futuro? En este aspecto se distinguen los paises que consideran el
tiempo como un factor secuencial. Tales son Alemania, Reino Unidos y Estados

Unidos. En el lado opuesto se encuentran Japon, Argentina y Méjico, que
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consideran el tiempo como un factor simultaneo, es decir, el tiempo pasado,
presente y futuro estan relacionados.

Logro vs adscripcion: se refiere al grado en que determinados miembros de la
sociedad reciben un estatus superior. Las culturas que tipicamente valoran el logro
son la estadounidense, la canadiense, la Australia y la escandinava. Sin embargo,

la adscripcion es valorada por la francesa, japonesa, italiana y la arabe.

Actitud frente al entorno y medio ambiente: ¢tiene el ser humano la habilidad
de controlar la naturaleza (direccién interna), o es la naturaleza quien controla al
ser humano (direccidn externa)? La direccion interna es caracteristica de Israel,
Estados Unidos, Australia, Nueva Zelanda y el Reino Unido, mientras que la

direccion externa es una caracteristica de China, Rusia y Arabia Saudi.

4.6 DIMENSIONES DE LA CULTURA SEGUN CLEVELAND &
LAROCHE
Cosmopolitismo: conjunto especifico de cualidades poseidas por ciertos

individuos, como la predisposicion a involucrarse con los demas.

Exposicion a las actividades de marketing llevadas a cabo por las grandes
empresas multinacionales del planeta: grado en que un individuo esta influido
por las actividades de marketing y publicidad de las empresas y corporaciones

multinacionales.

Exposicion al uso de la lengua inglesa: grado en que una persona esta expuesta

al uso del inglés como medio de comunicacion.

Interacciones sociales: se refiere a los viajes, a la inmigracion y a la

comunicacion via internet con individuos de otras culturas.

Exposicion global a los medios de comunicacion: creacion de una cultura global
de consumo promovida por la televisién asi como por otros medios de

informacion y comunicacion existentes en el planeta.

Apertura a laimitar la cultura de consumo global: hace referencia a la creacion
de un foro comin en el que todos los individuos persigan sus objetivos de tal

manera que ello suponga una comparacién con otros individuos.
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4.7 DIMENSIONES DE LA CULTURA SEGUN EL PROYECTO
GLOBLE

Manejo de la incertidumbre: grado en que la sociedad se basa en normas

sociales y procedimientos para eliminar la incertidumbre. Es la manera en que las

culturas usan reglas y leyes para hacer todo aquello que es predecible y menos

incierto.

Distancia al poder: distribucion del poder en las sociedades en relacion al estatus,

prestigio y autoridad.

Colectivismo institucional: grado en que la sociedad promueve la accién
institucional colectiva, es decir, grado en que dicha sociedad mantiene el énfasis

en lo colectivo antes que en lo individual.

Colectivismo del grupo: grado en que los individuos muestran su orgullo y

lealtad a la sociedad a la que pertenecen.

Igualdad de género: medida las diferencias entre hombres y mujeres dentro de

una cultura.

Asertividad: grado en que una persona confronta y es agresiva en las relaciones

sociales.

Orientacion futura: grado en que un individuo se envuelve en actividades

relacionadas con el comportamiento futuro.

Orientacion al desempefio: grado en que una sociedad premia a sus miembros

con el objetivo de promover la mejoria y la excelencia.

Orientacion humana: grado en que se aprecia la justicia, el altruismo y la

generosidad hacia los demas miembros de la cultura.

5. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor incluye el analisis detallado de multitud

de aspectos. Solomon (2013, p. 31) lo define en su libro Consumer Behavior como el

estudio de los procesos derivados de la seleccion, compra o uso de productos, servicios,

ideas o experiencias que satisfacen las necesidades de un individuo o de un grupo de
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De acuerdo con diversas teorias desarrollas como la Teoria del Rol, el consumidor se
convierte en un actor una vez presente en el mercado. Tal y como ocurriria en un
escenario, el consumidor estd rodeado de un decorado, dispone de un guion, y de una
vestimenta que le proporcionan los atributos necesarios para desempefiar un buen papel.
Sin embargo, una persona puede llegar a desempefar diferentes roles a la hora de
consumir. Por ello las decisiones que llevan a cabo pueden verse alteradas en funcion del
papel que estén desempefiado en un determinado momento, es decir, el criterio que
utilizan para evaluar los diferentes productos y servicios puede ser diferente segun el

momento y las necesidades de una misma persona.

Autores como Solomon (2013), Schifman & Kanuk (2000), Peter & Olson (2002) afirman
que los primeros en estudiar el comportamiento del consumidor se limitaban a observar
las interacciones directas entre el comprador y vendedor en la compra de un producto, sin
embargo, hoy dia las mayor parte de los expertos estan de acuerdo en que el
comportamiento del consumidor es un proceso continuo que va mas alla del momento en
el que el consumidor paga una suma de dinero a cambio de recibir un bien que satisfaga

sus deseos.

Este intercambio, se conoce en marketing como el procedimiento por el cual dos o0 méas
organizaciones dan y reciben algo que tenga un cierto valor. Asi pues, el intercambio de
bienes, servicios o productos es un componente imprescindible del comportamiento del
consumidor, el cual no solo se centra en la compra, sino en lo que ocurre tanto antes como

después de la misma.

El cuadro 5.1, muestra los aspectos que influencian al consumidor en cada una de las

diferentes etapas que componen el proceso de consumo.
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Cuadro 5.1. Aspectos que influyen al consumidor en el proceso de compra

ASPECTOS

Perspectiva del consumidor

Perspectiva del vendedor

Previos a la compra

¢Como se determina la
necesidad de poseer un
determinado producto?

¢Cudles son las mejores fuentes
de informacién que permitan
obtener un mayor conocimiento
sobre las diferentes

alternativas?

¢Cual es la actitud de cliente
hacia los productos?

¢ Qué pistas usa el cliente para
determinar qué producto es

mejor que otro?

Durante la compra

¢Proporciona el producto una
sensacion de estrés o de calma?
¢Qué informacidn proporciona

la compra sobre el consumidor?

¢ Como afectan los factores
situacionales (tiempo, presién,
exposicion de la tienda) a la

decision de compra?

Posteriores a la compra

¢El producto satisface la
necesidad o cumple su funcion?
¢ Cémo se hace uso del producto
y cudles son las consecuencias

ambientales de dicho uso?

¢Qué determina si le
consumidor va a estar
satisfecho con la compray, en
consecuencia, va a volver a
comprar?

¢ Utiliza el consumidor el

marketing boca-a-boca?

Fuente: Solomon (2013 p. 32)

Normalmente es un solo consumidor el que participa en los tres procesos mencionados
en el cuadro anterior, sin embargo, en muchos casos son diferentes los individuos que se
ven involucrados en dicha secuencia de eventos. Es por ello por lo que el comportamiento
del consumidor es considerado como un proceso en el que participan distintos actores. El
comprador y la persona que usa el producto no tienen por qué coincidir y en muchos
casos, otro individuo distinto puede influir en el comprador, proporcionando consejos y
recomendaciones a favor o en contra de ciertos productos sin ser él el que precisamente

realice la compra o use el bien.

21



Finalmente, el consumidor puede ser un grupo o una organizacion en la que una unica
persona puede tomar decisiones, mientras que en otras organizaciones es el grupo en
conjunto el que participa en los tres procesos mencionados anteriormente (por ejemplo,

los contables de una empresa, los disefiadores, ingenieros, etc).

Si bien los individuos son consumidores desde hace miles de afios, el estudio del consumo
per se es relativamente reciente. A medida que su desarrollo crece, son muchas las
perspectivas que lo influencian, es decir, un determinado fenébmeno de consumo puede
ser analizado y estudiado de diferentes maneras y en diferentes niveles dependiendo del

interés y del conocimiento de los expertos que trabajan en él.

En este sentido existen diferentes disciplinas que analizan el ambito del consumo, algunas
se centran en aspectos micro del consumo, mientras que otras ponen su atencion en los
aspectos macro. La figura 5.1 representa la piramide del comportamiento del consumidor.
Segun la misma, los campos de estudio més cercanos al pico de la piramide se centran en
el individuo como consumidor (micro-aspectos) mientras que aquellos mas cercanos a la
base estan mas interesados en todas aquellas actividades que ocurren entre grupos grandes
de personas, tales como patrones de consumo compartidos -por los miembros de una

cultura o subcultura (macro aspectos).
Figura 5.1. Pirdmide del comportamiento de consumidor
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experimental

Psicologia clinica
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Fuente: Solomon (2013, p. 56)
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5.1 EL CONSUMIDOR COMO INDIVIDUO

Cada individuo es receptor de informacion sobre el mundo en el que vive. Los hombres
se confrontan constantemente con las diferentes formas de publicidad, productos y otras
personas que les persuaden para realizar determinadas compras. Existen siete aspectos
que pertenecen y afectan de un individuo, invisibles para los demés, pero de vital
significado en el ambito del comportamiento del consumidor en cualquier sector de
consumo. Ellos son la percepcion, el proceso de aprendizaje y la memoria, la motivacién
y los valores, la apariencia, la personalidad y el modo de vida, las actitudes, y el cambio
de actitud y las comunicaciones interactivas. (Solomon, 2013).

Percepcion

El término percepcion se asocia casi completamente con las sensaciones. Una sensacion
es la respuesta inmediata de los receptores sensitivos a un estimulo basico como puede
ser la luz, el color, el sonido, el olor o la textura. Por su parte, la percepcion es el proceso
por el cual estas sensaciones son seleccionadas, organizadas e interpretadas. El estudio
de la percepcidn se basa, por tanto, en lo que el individuo afiade o se lleva. A su vez, las
sensaciones conllevan expectativas y, en un contexto internacional, estas se encuentran
altamente influenciadas por la cultura. Por ejemplo, europeos y americanos no tienen por
qué tener las mismas percepciones acera de un producto y, en consecuencia, sus
reacciones sobre ese producto seran muy diferentes. Las diferencias culturales en relacion
a los colores han hecho que el marketing tenga la necesidad de adaptar sus estrategias a
los distintos paises. Asi, Procter&Gamble vende diferentes tonos de maquillaje es paises
distintos. Mientras que en los paises latinos las mujeres prefieren los colores brillantes,

en los paises asiaticos se decantan por los colores palidos.

Por otro lado, la mayor parte de los mensajes se disefian para que el futuro consumidor lo
perciba inconscientemente o por debajo del umbral del reconocimiento. Esto es lo que se
Ilama percepcion subliminal, la cual ocurre cuando el estimulo esta por debajo del nivel

de la conciencia del consumidor.

Proceso de aprendizaje y memoria

Aprender se refiere al cambio en el comportamiento causado por la experiencia o por la
observacion de eventos que afectan a otros individuos. El proceso de aprendizaje ocurre

incluso involuntariamente: el consumidor reconoce determinados nombres o logos de
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marcas de productos que el propio consumidor no consume. Este modo no intencionado

de adquirir conocimientos recibe el nombre de aprendizaje casual.

El aprendizaje es un proceso constante, ya que el conocimiento sobre el mundo se revisa
continuamente a medida que el individuo se expone a un nuevo estimulo y recibe

feedback permitiéndole modificar su comportamiento.

Las teorias sobre el proceso de aprendizaje varian desde las que se centran en el simple
proceso estimulo-respuesta (llamadas teorias del comportamiento) hasta las que
consideran al consumidor como un complejo solucionador de problemas que aprende

reglas abstractas y conceptos mediante la observacién de otros (teorias cognitivas).

Es importante destacar el papel de la memoria después de que el aprendizaje se haya
producido. La memoria supone adquirir y almacenar informacién en el tiempo para
utilizarla en un momento futuro. Las empresas dependen fuertemente de los
consumidores para retener conocimientos sobre algunos productos o servicios. Asi, esa
informacion se utilizard cuando llegue el momento de realizar una compra. Al comprar,
se combinan dos tipos de memoria: la interna, mencionada hasta ahora, y la externa, que
incluye todos los detalles de los productos manifestados en los estimulos de marketing

(como en los envases) que permitan identificar y evaluar una marca.

Asi mismo, es posible encontrar problemas si no se tiene en cuenta el contexto
multicultural en lo que al proceso de aprendizaje se refiere. Por ejemplo, las diferencias
estructurales que presentan las diferentes lenguas, pueden manifestarse en grandes
diferencias. Los consumidores suelen recordar méas informacion cuando los nombres de
marca se presentan escritos y no de forma oral, como ocurre en China; mientras que en

los paises norteamericanos sucede el caso contrario.

Motivacién y valores

Las fuerzas que conducen a las personas a comprar y usar productos son generalmente
directas. Sin embargo, en muchos casos, el consumidor no es consciente de que existen
motivos por los que consume un producto y no otro. A menudo, la eleccion esta

influenciada por los valeres, las prioridades o las creencias sobre el mundo.

La motivacién es el modo en que una persona se comporta de la manera en que lo hace y
ocurre cuando se tiene la necesidad de satisfacer un deseo. Una vez que surge la necesidad

aparecen tensiones que conducen al consumidor a intentar satisfacerla y eliminarla.
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Una necesidad basica puede ser satisfecha de maltiples modos, sin embargo, el modo
escogido por el consumidor depende del cimulo de experiencias que haya vivido y por

los valores de la cultura en la que vive.

Por su parte, los valores son creencias sobre preferir una situacion a otra. Los valores del
individuo juegan un papel importante en sus necesidades de compra ya que muchos
productos son consumidos porque se cree que permitirdn alcanzar un objetivo con valor
para él. Dos personas pueden compartir la creencia en un determinado comportamiento,
pero, la creencia subyacente puede ser muy distinta. Por ejemplo, individuo no compra
un abrigo de piel porque desea respetar a los animales, mientras que otro no lo hace por

razones econoémicas.

La medida en la que las personas comparten las mismas creencias depende de las fuerzas
culturales. En Japén, existe un fuerte énfasis en la limpieza. Al entrar en una casa, el
japonés se quita los zapatos para no manchar el suelo y algunas lavanderias permiten que
le consumidor aclare el interior de las maquinas antes de su uso. Por ello, las compafiias
que operan en Japdn, deben vender o adaptar productos que satisfagan las demandas

exigentes de limpieza.

Existen ademas, diferencias culturales con relacién a la forma en que el individuo se
siente tras conseguir cubrir la necesidad. Un estudio reveld que para los estadounidenses,
cubrir dicha necesidad significa estar en un paraiso en el que el materialismo,
individualismo y creatividad tienen que estar presentes. Por otro lado, el mismo estudio
en Alemania mostré que el paraiso esta formado por la responsabilidad social y ambiental,

el colectivismo, y el equilibrio entre la vida personal y profesional.

Apariencia

El término apariencia se refiere a las creencias que una persona sostiene sobre sus
atributos y cualidades. Este concepto proporciona una forma de considerar al individuo y
a sus relaciones con la sociedad. La idea de que cada ser humano es Unico es mas
caracteristica de las sociedades occidentales, mientras que en los paises orientales se hace

hincapié en el colectivismo.

La apariencia fisica de una persona afecta a sus valores como individuo. De hecho,
muchos productos se fabrican y se compran para resaltar u ocultar algunos aspectos. En

definitiva, la apariencia tiene un alto grado de incidencia en las practicas de consumo,
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particularmente cuando se trata de rellenar o cumplir con las exigencias de la sociedad en

la que se vive.

Existen ademas, multitud de ejemplos que ponen de manifiesto las diferencias culturales
en relacion a la apariencia del individuo. En los paises donde el color de piel es blanco,
las mujeres no se sienten comodas con su peso, altura, color de ojos y forma del pelo. Por
el contrario, en los paises donde las mujeres son de color negro, el peso y la altura es el
idéneo para ellas. Normalmente, en estos paises es mucho mas importante enfatizar a
alguien que tenga un sentido del estilo personal en lugar de prestar atencion a las

caracteristicas fisicas para describir a la mujer ideal.

Personalidad y estilos de vida

El término personalidad se refiere al maquillaje psicoldgico que influye continuamente

en la manera de responder a lo que ocurre en el entorno.

Recientemente, se ha llegado a la conclusion de que el ser humano no trata de exhibir
comportamientos consistentes, al contrario, su modo de actuar varia segun las situaciones.
Por ello, muchos de los aspectos de la personalidad forman parte de las estrategias de
marketing.

Por otra parte, el estilo de vida cambia constantemente y las empresas deben adecuarse a
estos cambios con rapidez, o incluso, anticiparse a los mismos. Ademas, muchos de los

cambios tienen su origen en patrones econémicos y demogréficos.

Actitudes

Las actitudes se definen como como la evaluacion general y tltima de los individuos, de
los objetos, de la publicidad y de otros aspectos del comportamiento. Se dice que se trata
de una evaluacién general porque se aplica a mas de un Unico momento, y Ultima porque
trata de sobrevivir en el tiempo. Las actitudes determinan el comportamiento de cada

consumidor y los expertos se cuestionan si pueden usarse para predecirlo.

No siempre la actitud de una persona es un buen predictor de su comportamiento, es decir,
solo existe una pequefia correlacién entre la actitud del individuo hacia un determinado
producto o servicio y su comportamiento real hacia él. Este hecho ha provocado
auténticos quebraderos de cabeza para los departamentos de marketing ya que, alguien
puede tener una actitud positiva hacia un anuncio, pero en realidad no comprar el
producto. Por ejemplo, la compafiia de bebidas Pepsi-Cola se gastd mas de 67 millones

de dodlares en camparfias publicitarias durante el afio 1993. En una de ellas contrataron a
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la estrella de la NBA Shaquille O’Neal con el objetivo de incrementar las ventas. Sin
embargo, ese mismo afo las ventas de Pepsi-Cola se vieron reducidas en un 2%, mientras

que las de su principal competidor CocaCola aumentaron un 8% durante ese afio.

Cambios de actitud y comunicaciones interactivas

Los consumidores son bombardeados con miles de mensajes incitdndoles a modificar sus
actitudes. Estas persuasiones son de muchos tipos y varian desde argumentos ldgicos
hasta imégenes graficas e influencias de celebridades. La comunicacion juega un papel
muy importante en este aspecto, ya que el consumidor buscara fuentes de informacion

para incrementar sus conocimientos sobre las nuevas y posibles opciones de compra.

La comunicacion tiene, por tanto, un intenso efecto en los factores que inducen a la
compra. EI componente més importante de dicha comunicacion es la persuasion, que se
define como el intento de cambiar las actitudes. No obstante, persuadir al consumidor
puede tener efectos negativos como ocurre en las camparias sobre determinados productos
especiales (alcohol, tabaco) que han incrementado el consumo de dichas sustancias en los

menores de edad en muchos paises.

A su vez, las empresas estan tratando de exportar las actitudes caracteristicas de un
determinado pais a otro, aunque muchas de ellas fracasan en el intento. Solomon (2013)
propone ejemplos para avalar sus ideas. Asi, habla del caso de la multinacional
norteamericana Nike. La empresa, que ya habia conquistado el mercado del baloncesto
en Estados Unidos, traté de conseguir el éxito en el mundo del fatbol. Para ello publicé
en una revista estadounidense una campafa de publicidad despectiva para los paises
europeos, en los que la tradicion futbolistica es mucho mayor y se encuentra dominada
por su principal competidor, Adidas. Dicho anuncio no fue bien recibido por los europeos,
y permiti6 que Adidas se aprovechara de la situacién y se afianzara como principal

competidor en el mercado futbolistico.

5.2 IMPACTO DEL MARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
De alguna manera o de otra, el mundo esta rodeado de marketing en forma de publicidad,
tiendas y productos compitiendo por captar la atencion de la gente. Es mas, el marketing
juega un papel bastante significante en la vision que tenemos del mundo y de la manera

en la que vivimos en él.
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La cultura popular comprende la musica, peliculas, deportes, libros, ocio, asi como
muchas otras formas de entretenimiento consumidas por el mercado. El impacto del
marketing en la cultura es dificil de pasar por alto, si bien es verdad que son muchos los
gue aun no se han percatado de lo mucho que sus intereses estan influenciados por el
marketing. Por tanto, el grado en que las personas perciben la realidad esta afectado por
los departamentos de marketing es mucho mayor de lo que se puede creer y su aumento
sigue un tendencia creciente. En conclusion, en el mercado coexisten de manera compleja
dos tipos de relaciones. Por una parte las empresas intentan anticiparse a los gustos del
comprador analizando la evolucion de sus preferencias y, por otra parte, los compradores
modifican los productos para hacerlos a su medida, e incluso les dan usos muy distintos

a los que realmente deberian tener.

Por otra parte, una de las criticas cada vez comunes en el ambito del marketing es la
posible manipulacién que realiza sobre el consumidor haciéndoles creer que tienen la
necesidad de comprar un producto material, sin el cual se sentirian inferiores a las
personas que si lo poseen. Es por ello, por lo que se plantea la siguiente cuestion:
¢proporciona el marketing lo que el consumidor quiere, o bien, crean en la gente una

necesidad de compra?

Una necesidad es un motivo estrictamente bioldgico, mientras que el hecho de querer
cualquier producto es la manera en que la sociedad ha ensefiado a sus individuos a
satisfacer dicha necesidad. Por ejemplo, la sociedad ha aprendido que para cubrir una
necesidad biolégica como la sed, es preciso beber Coca Cola antes que beber leche. En
definitiva, la necesidad existe, sin embargo el marketing hace que el consumidor se

percate de que existe la misma.

5.3 INFLUENCIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
EL MARKETING
Comprender como funciona la mente del consumidor es una labor fundamental para los
profesionales del marketing. Uno de los conceptos basicos del marketing se basa en
afirmar que las empresas existen para satisfacer las necesidades del cliente, y que dichas
necesidades solamente pueden ser satisfechas cuando se conoce la manera en la que el
consumidor respondera ante la oferta de productos y cuando se hace mejor que la

competencia.
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Asi pues, el conocimiento del consumidor es uno de los aspectos a tener en cuenta en
cualquier plan de marketing desarrollado, sea cual sea el sector de actividad. La
informacion sobre el consumidor proporciona datos sobre el mercado al que las
organizaciones empresariales deben hacer frente, y, a la vez, permite detectar las
amenazas y oportunidades presentes tanto el mercado nacional como en el mercado

extranjero.

Las caracteristicas de los consumidores cambian bruscamente de un pais a otro, e incluso,
dentro de un mismo territorio. En este sentido, existen una serie de variables demogréaficas
asi como otras variables cuya medicion objetiva resulta dificil (la personalidad, los

gustos...), pero cuya consideracion es imprescindible.

Con el objetivo de identificar los grupos de consumidores que se caracterizan por tener
gustos similares, se ha introducido el concepto de segmentacion de mercados en el &ambito
del comportamiento del consumidor. Un mercado segmentado proporciona la
oportunidad de crear estrategias de marketing dirigidas a ese determinado grupo, aunque
ello suponga excluir otros segmentos del mercado objetivo de la empresa. Sin embargo,

existen diferentes dimensiones que permiten llegar a un mercado méas amplio.

Las dimensiones demograficas a las que se ha hecho referencia con anterioridad pueden

resumirse brevemente de la siguiente manera.

e Edad: consumidores de diferentes edades tienen necesidades y gustos muy
diferentes. De la misma manera, dentro un mismo grupo de edad, los gustos
difieren; sin embargo, existen una serie de valores y experiencias culturales
comunes dentro del mismo. Algunas marcas como Levi Strauss han creado otras,
como la marca Dockers con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes
a medida que van envejeciendo. De esta manera se pretende fidelizar a los clientes
ofreciéndoles productos que encajen a la perfeccion con lo que la marca significa
para ellos.

e Género: los gustos de las mujeres y de los hombres se encuentran en un proceso
de evolucion continuo debido a la influencia de los cambios que, a su vez, se
producen en el entorno.

e Estructura familiar: el hecho de que una persona viva sola, o bien, haya formado
una familia influye en gran medida en sus habitos de consumo, sobre todo, en

como priorizar los gastos. Por ejemplo, los adolescentes consumen musica,
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deporte, ocio, etc; mientras que las personas con hijos prefieren gastar el dinero
en comida y salud.

e Clase social: las personas pertenecientes a una misma clase social suelen
presentar gustos y habitos de consumo muy parecidos. Asi mismo, el
intercambiando opiniones y valores contribuye a equiparar dichos gustos.

e Riqueza: esta variable suscita gran interés entre los expertos ya que determina
qué grupos poseen el mayor poder de compra y potencial de mercado dentro de la
sociedad.

e Raza: a medida que la sociedad se convierte en un espacio cada vez mas
multicultural, surgen nuevas oportunidades de negocio que tienen por objetivo

ofrecer productos a grupos concretos.

e Geografia: diferentes vendedores miden y adaptan sus ofertas a los consumidores
que viven en diferentes partes de un mismo pais. Las empresas suelen realizar
campafas de publicidad locales o regionales debido a la necesidad que tiene el
cliente de sentir que el producto es suyo. Normalmente, un individuo piensa de
manera positiva sobre el lugar en el que vive y, en consecuencia, sobre el producto

identificado con ese lugar.

6. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
SECTOR DE LA MODA

En la actualidad son escasas las investigaciones que estudian la relacion existente entre
el comportamiento del consumidor y la moda. Sin embargo, trabajos recientes como el de
Solomon & Rabolt (2009), han contribuido a analizar esta relacion proporcionando un

analisis sobre el consumidor de moda actual.

La moda es una industria que emplea a millones de personas en todo el mundo y que
mueve una gran cantidad de dinero. Se puede decir que es un reflejo de la sociedad y de
la cultura, e indica cdmo una persona se define a si misma. Ademas, la moda se manifiesta

en casi todas las actividades del ser humano.

El término moda supone cambio, por lo que puede ser definida como una serie de cortas
tendencias (Solomon & Rabolt, 2009). Por ello, a la hora de hablar de moda, hay que

tener en cuenta la importancia de la existencia del llamado ciclo de la moda (Bhardwaj &
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Fairhurst, 2010). Dicho ciclo evoluciona cada vez mas rapido debido a la influencia de

internet, de las nuevas tecnologias y de la globalizacion.

En general, el proceso comienza con la innovacion y el crecimiento, los cuales componen
la etapa de introduccion. A continuacion, tiene lugar la etapa de aceptacion publica y,
después, ocurre el proceso de maduracién o conformidad. Finalmente, tiene lugar el

declive u obsolescencia.

El marketing y las inversiones de capital son las fuerzas conductoras de la competitividad
en el mundo de la moda. EI mercado de la moda es altamente competitivo y la necesidad
constante de ofrecer productos nuevos e innovadores hace que los minoristas impulsen a
los consumidores a visitar sus tiendas con méas frecuencia. Este aspecto provoca una

reduccion del ya mencionado ciclo de vida de la moda.

Ademas, la moda ha pasado de predecir las tendencias futuras a utilizar datos en tiempo
real para entender las necesidades y deseos de los consumidores, que demandan cada vez
mas, razén por la cual los distribuidores se ven forzados a porporcionar el producto
adecuado en el momento adecuado. La informacion y las tendencias se mueven a gran
velocidad, lo que implica que cada vez hay que ofrecer mas ya que se compra mas. En
definitiva, los consumidores necesitan que las tiendas distribuidoras les ofrezcan la

oportunidad de renovar su estilo de manera continua (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

La industria de la moda tiene interés en desarrollar nuevos productos a expensas de los
ya existentes. Este proceso es llamado obsolescencia, un fenémeno muy comun en otras
industrias como en la del automdvil o en la de la electronica. Ademas, la gran cantidad
de cambios legislativos, la expansion de la Union Europea, la desaparicién gradual de las
barreras al comercio y el crecimiento de internet han convertido la moda en una industria

competitiva a nivel global.

Muchos otros autores han tratado de relacionar la moda con el comportamiento del
consumidor proponiendo distintas aproximaciones a esta relacion. Asi, la moda ayuda a
expresar los sentimientos de las personas, a determinar como cada inviduo se percibe a si
mismo y cémo le gustaria ser percibido por los demas, es decir, cuando una persona
compra moda esta construyendo una identidad. Ademas, la moda constituye una de las
partes sociales mas importantes dentro del bienestar de cada individuo, es decir, a través

de una eleccion adecuada de ropa, accesorios o complementos, es posible para un
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individuo mejorar su autoestima y aceptacion entre el resto de los individuos de una
sociedad. Asi mismo, las identidades y los roles sociales aparecen a través de las
elecciones que las personas hacen de su forma de vestir, es decir, la ropa funciona como

un simbolo que indica el estatus, género, lealtad al grupo social y personalidad.

El término moda incluye también el comportamiento de cada persona en las compras, es
decir, muestra a los demas los valores y gustos de cada persona. Por ello, la moda puede,
ahora méas que nunca, llegar a convertirse en una actividad muy significativa para una

persona que vive interesada por la ella (Pentecost & Andrews, 2009).

Una vez conocidos estos rasgos generales sobre la moda, cabe destacar que el proposito
de este trabajo es conocer el comportamiento del consumidor en lo que a la moda se

refiere en cinco paises distintos: Espafia, Italia, Francia, Reino Unido y Finlandia.

De acuerdo con la metodologia antes planteada expondremos en primer lugar los aspectos
concretos de la moda en cada pais recurriendo a datos y, en segundo lugar, se analiza una

encuesta realizada en los citados paises.

6.1 LA MODA EN ESPANA

El sector de la moda en Espafia estd presentando una evolucion optimista como
consecuencia del gran dinamismo empresarial y de la existencia de una serie de ventajas
competitivas que le proporcionan la oportunidad de estar cada vez mas presente en los
mercados exteriores. EI comercio espafiol en esta industria se caracteriza por la
distribucion organizada, por los cambios originados por la globalizacion econémica, por
la supresion de barreras econémicas, por la aparicién de grandes lideres comerciales y

por la universalizacion de los habitos de consumo en los paises.

Los usos Yy las costumbres del espafiol a la hora de comprar dependen de multitud de
factores como el precio, la calidad, la marca, o la comodidad. A continuacion, se

desarrollan los distintos aspectos que caracterizan a la moda y al consumidor espafiol.
El comercio online

De acuerdo con la consultora Nielsen, un 52% de los consumidores espafioles se informa
a través de internet antes de realizar compras en una tienda fisica. Esta creciente tendencia
en Espafia se ha producido como consecuencia del amplio acceso de la poblacion esparfiola

a la red (el 84% de la poblacion espafiola tiene acceso a ella). Sin embargo, como
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consecuencia de la crisis economica los espafioles han generado una hipersensibilidad al
precio, de tal manera que el 47% de los compradores online prefiere comprar por internet
porque considera que los precios son mas bajos y accesibles que los que marcan las
tiendas fisicas. Asi mismo, aspectos que antes generaban dudas y desconfianza entre los
consumidores, como proporcionar datos bancarios o asumir gastos de transporte, hoy dia
carecen de tanta relevancia debido a la importancia que tiene para el consumidor espafiol
el marketing boca a boca. Asi pues, los comentarios favorables de los internautas
impulsan al 49% de los consumidores a comprar por internet. Este aspecto no afecta
unicamente a las compras online, sino que esta presente de forma permanente en la vida
del consumidor espafiol. Informarse antes de comprar y comprar articulos por
recomendacion es una préctica habitual es Espafia. Por otra parte, el consumidor espafiol
se caracteriza por ser un early-adopter, es decir, la cultura espafiola valora la tecnologia
y la incorporacion rapida a las ultimas novedades, es decir, es un innovador al que le gusta
comprar los productos antes que a los demas. De hecho, Espafia es uno de los paises de
Europa con mayor penetracion en el uso de los llamados smartphones, con el 54% de la
poblacién utilizandolos, y con mayor intencion de compra online a través de estos

dispositivos. (Alonso, Morales & Recuero, 2014).

La red de informacion digital forma uno de los factores méas determinantes de la cultura
de la moda en Espafia que tiene repercusiones no solo en las formas de comprar, sino
también en los modos de venta: muchas de las acciones de marketing sufriran cambios ya
que el flujo de informacion sobre los bienes seguird aumentando a media que el uso de
las nuevas tecnologias lo siga haciendo. Estos cambios originaran, a su vez, nuevas
conductas en los consumidores que demandaran nuevos escaparates y experiencias de
compra Yy nuevas expectativas. Por ejemplo, el consumidor actual quiere una gratificacién
instantanea, una personalizacion y una continua disponibilidad. Gracias a internet, los
consumidores estdn mas cerca de cumplir esas expectativas pues las marcas se encargan
de crear paginas web adaptadas a sus demandas con los llamados espacios mi perfil. Sin
embargo, el cumplimiento de las expectativas genera otras nuevas: hoy en dia el
consumidor que dispone de mi perfil, quiere también disponer de mi producto. En
definitiva, la era digital ha modificado la conducta del consumidor en Espafia y continuara
modificandola en los proximos afios tal y como se recoge en el suplemento 198 de la

publicacion de Textil Express.
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Las estadisticas demuestran la enorme importancia del comercio online en el
comportamiento del consumidor: la industria de la moda representa un 47% del total de
las compras por internet, seguida de los viajes y de la tecnologia. Los consumidores
espanoles estan satisfechos con la experiencia de compra proporcionada por las tiendas
online de moda siendo dicha experiencia altamente valorada en términos de calidad y

precios asociados al producto, como los gastos logisticos y de transporte (adigital, 2014).
El consumidor y la publicidad

Es indudable el impacto que la publicidad tiene en el consumidor espafiol, no solo por la
publicidad en si, sino por la forma en que esta llega a él. Por ejemplo, si nos centramos
en el idioma, el 58% de los clientes compran productos que se anuncian en espafiol o en
su lengua materna, frente al 14% que siente indiferencia ante la lengua en que se publicite
un producto. (Alonso, 2013).

El disefo

Uno de los aspectos mas basicos de la moda en Espafia es el disefio, cuyo principal medio
de difusion son los desfiles y festivales de moda. Dicho aspecto esta comenzando a ser
cada vez mas popular en otros paises gracias en gran parte a dos motivos fundamentales

(Fashionfromspain, 2015):

e Laelevada influencia de los disefiadores espafioles en el exterior, como Jesus del
Pozo, Adolfo Dominguez, Roberto Verino, Pedro del Hierro o Paco Rabanne,

entre otros.

e La creciente importancia de los modelos espafioles en las pasarelas
internacionales. La exhibicion de moda por excelencia en Espafia es el Mercedes-
Benz Fashion Week de Madrid, que retne cada afio todas las Gltimas innovaciones
de la moda espafiola.

La moda en Espafia esta ligada a dos sectores econémicos de gran importancia para la
economia espafiola: el sector textil y del calzado. En las ultimas decadas, estas dos
industrias han seguido un proceso de cambio y de reestructuracion que les ha llevado a
convertirse en uno de los sectores espafioles con méas presencia tanto en el mercado

nacional como en el internacional. Asi, hoy dia, el sector de la moda en Espafa disfruta
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de un excelente reconocimiento en todo el mundo y un ejemplo a seguir por los

disefiadores extranjeros.

El precio

Los espafioles estan siendo continuamente bombardeados con las estrategias que las
empresas llevan a cabo para mantener las ventas. Los esfuerzos principales se dirigen a
mantener la demanda y a satisfacer las necesidades de los clientes, que demandan precios
bajos. Los consumidores estdn encontrando una situacion que les permite satisfacer
dichas necesidades como consecuencia de la aparicion de promociones y centros

comerciales de outlet, que les permiten comprar a precios altamente reducidos.

El precio de los productos y las promociones que ofertan las empresas son especialmente
importantes a la hora de realizar una compra en Espafia, pero la calidad y la marca también
gozan de dicha importancia. De esta manera, el 65% de los esparioles afirma que el precio
es un factor clave a la hora de comprar y el mismo porcentaje prefiere comprar productos
en promocién. De la misma manera, el 54% de los consumidores busca informacion sobre
los productos en promocion y piensa que las compras de este tipo son mucho mas
atractivas. A su vez, el 67% tiene una serie de marcas preferidas las cuales valora cuando
compra, por lo que la calidad es también importante para este segmento de consumidores.
Sin embargo, a pesar de que calidad juega un papel importante en la cultura de consumo
espafola, es pequefio el porcentaje, 16%, dispuesto a pagar mas por un producto con
mejor disefio que otros sustitutivos que cumplen la misma funcién y satisfacen las mismas
necesidades (Alonso, 2013).

El lugar de compra

La mayor parte de los espafioles viste de forma muy parecida. Segln la Asociacion
Empresarial del Comercio Textil, ACOTEX, 2013, el 65% de los consumidores compran
en un nimero muy reducido tiendas. Las grandes cadenas especializadas han obtenido un
31% de las compras de moda, mientras que los grandes almacenes perdieron cuota de
mercado en ocho décimas, situdndose con un 9% de las compras. Por otra parte, las
compras de los espafioles en los hipermercados han supuesto un 24%. El tercio restante
corresponde a las tiendas multimarca (20%) y a los outlets (15%). Todo ello se traduce

en que los espafioles forman un sociedad conservadora a la hora de vestir y caracterizada
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por la uniformidad, si bien es cierto que existen diferencias segun la edad, el estatus social

y los gustos de cada persona.

En el grafico 6.1 se muestra la evolucion de las compras en las grandes tiendas
especializadas desde el afio 2006 hasta el afio 2014, afio en que las cadenas especializadas
se convirtieron en lideres del sector. Entre 2006 y 2009, las cadenas se mantuvieron
estables, sin embargo a partir de la crisis econdmica sufrida en Espafia a partir del afio
2007 estas formas comerciales comenzaron a crecer de forma continuada entre tres

décimas y casi 2 puntos por afio.
Grafico 6.1 Cuota de mercado cadenas especializadas en Espafia

Datos en porcentaje

32,00
® 31,70

31,00 ® 30,90

30,00
® 29,70

®29,20
29,00 @ 28,90

28,00
27,00 27,00
27,00 ( 0 o ® 27,00

27,00
26,00
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de modaes.es

En el gréafico 6.2 se puede observar la evolucion de la cuota de mercado de los grandes
almacenes desde el afio 2006 hasta el afio 2014. Es Espafia, existe un operador muy
importante, EI Corte Inglés. Este formato ha perdido cuota desde el afio 2006 hasta el afio
2013, donde recuper6 una décima con respecto al afio anterior. Sin embargo, el dato del
2014 vuelve a ser inferior al del 2013.
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Grafico 6.2 Cuota de mercado grandes almacenes en Espafia

Datos en porcentaje
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El grafico 6.3 recoge la cuota de mercado de los outlets, cuya cifra supuso un aumento
hasta el 2014, afio en que el porcentaje disminuyd. EI mercado de los outlets supone una
manifestacion de la gran transformacion comercial que ha sufrido la red de distribucion

espafola en sus esfuerzos por satisfacer la demanda del consumidor.
Gréfico 6.3 Cuota de mercado outlets en Espafia
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Por su parte, el grafico 6.4 muestra la cuota de mercado de las tiendas multimarca. Este
formato comercial ha ido perdiendo cuota de mercado desde el afio 2006, sin embargo,
en el 2014 la caida ha sido la més baja.

Grafico 6.4 Cuota de mercado multimarca en Espafia
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Graéfico 6.5 Ventas de moda en grandes superficies sobre el total de ventas en Espafia

Datos en porcentaje
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La importancia de las ventas de moda en los centros comerciales, con independencia del
formato comercial de las tiendas en ellos situadas (cadenas especializadas, grandes

almacenes, outlets o multimarca) reside en su notable aumento desde el afio 2011. En el
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gréfico 6.5 se puede observar la evolucion de las ventas de moda en grandes superficies

sobre el total de las ventas.

Por otra parte, como ya se ha apuntado con anterioridad, el papel de internet en el
comportamiento del consumidor espafiol es crucial. Tal es asi, que de los 30 millones de
personas que compran moda en Espafia, 7 millones lo hacen a través del comercio online
(Efe: Futuro, 2015).

El estudio del consumidor en el comercio online ha permitido observar la evolucion de
las basquedas por internet permitiendo llegar a la conclusion de que el consumidor
espariol puede ser considerado como un cliente supermarquista: las principales busquedas
que se hacen sobre moda corresponden a marcas como Zara, Mango, Desigual, entre
otras. Sin embargo, cobra cada vez mas importancia el continuo incremento de las
busquedas de las grandes plataformas de venta online como Amazon, Ebay, Aliexpress o
el gigante chino Alibaba. En las tablas 1 y 2 del Anexo | se muestra la informacion
correspondiente a las busquedas de palabras clave en la moda realizadas por Internet,

desglosada por sexos, y cuyo analisis se detalla a continuacion:

e Las mujeres buscan un nimero mayor de palabras clave que los hombres.

e Las mujeres utilizan un léxico mas rico que los hombres a la hora de realizar sus
busquedas.

e Las dos palabras més examinadas por los hombres son trajes y camisas de hombre.
Por el contrario, las dos palabras que mas buscan las mujeres son vestidos y
vestidos de fiesta.

e Las marcas proporcionan una combinacion de busqueda para las mujeres y no
para los hombres. Por ejemplo, vestidos H&M. Es decir, las marcas que mas
aparecen en las palabras clave son las marcas de mujer, especialmente en el caso
de los vestidos. Los datos se muestran en la tabla 3 del Anexo |.

Todos estos datos indican que tanto hombres como mujeres se preocupan por su estilo y
su apariencia. Ambos sexos buscan informacién sobre lo que quieren comprar y evitan
las compras superficiales debido al incremento del interés y conocimientos sobre la moda.
Sin embargo, existen pequefias diferencias entre hombres y mujeres a la hora de buscar
dicha informacién en internet. Estas diferencias residen en el Iéxico utilizado. Asi por

ejemplo, los hombres incluyen en sus busquedas la palabra blusa, mientras que las
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mujeres no utilizan la palabra polo. Las prendas intimas son consideradas por los hombres

como ropa interior y por las mujeres como lenceria.

Habitos de consumo

La crisis econdmica que se origind en Espafia en el afio 2007, supuso un punto de
inflexion para los consumidores espafioles de tal manera que, tras una década de consumo
frenético, los clientes pasaron a meditar mas sus decisiones de compra. ElI desempleo
originado por la crisis y la consecuente necesidad de los espafioles de ahorrar se extiende
al sector de la moda. El desempleo ha hecho que los esparioles dediquen menos tiempo al
ocio de tal manera que al salir menos las personas no tienen la necesidad de renovar su
vestuario con tanta frecuencia. Esta situacion ha afectado al indice de Confianza del
Consumidor (ICC)! que ha estado oscilando desde el afio 2007 hasta el afio 2012, donde
alcanzo las cifras mas bajas de la Gltima década. Sin embargo, la mejor valoracién de la
situacion actual hizo que en el mes de marzo del afio 2015 el ICC superara los 100 puntos,
lo cual indica una percepcion positiva de los consumidores. El tltimo dato conocido, del
mes de junio de 2015, se situa en los 101,4 puntos (CIS, 2015).

Por otra parte, el consumidor dispone de mayor informacion que antes debido a las
grandes a las aportaciones de internet y de los medios de comunicacion, hecho que ha
provocado que los cambios en los habitos de compra sean mas notorios. Estos cambios
hacen referencia a que los clientes de hoy en dia demandan comodidad, servicio al cliente
y beneficio del tiempo buscando la mayor eficacia posible durante una compra. La
relacién de las marcas con los clientes ha originado el llamado Brand Activism, proceso
que obliga a las marcas a pensar y actuar tal y como hacen los consumidores a los que

representan, es decir, a personalizar sus ofertas a los clientes.

La fuerte valoracion del consumidor espafiol del comercio electrénico ha empujado a los
operadores comerciales a ofrecer en sus tiendas la misma experiencia de compra que
ofertan las tiendas online. Para ello, los esfuerzos van dirigidos hacia la implementacién
de herramientas tecnologicas y hacia la creacion de un valor afiadido a la experiencia que

significa comprar en estos operadores. En definitiva, el comercio online y el comercio

1 El indice de Confianza del Consumidor (ICC) es la media aritmética de los balances de la situacion actual
de la economia familiar, de la economia espafiola y del empleo, respecto a la que existia hace seis meses, y
de las expectativas respectivas para los proximos seis meses. Un indice por encima de 100 indica una
percepcion positiva por parte de los consumidores, mientras que un indice inferior a 100 indica una
percepcion negativa.
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fisico comienzan a convivir y a complementarse mutuamente con el fin de proporcionar

experiencias confortables a sus clientes.

Compras de ropa de segunda mano

La venta de ropa de segunda mano se ha disparado en Espafia, aunque, en general, es un
mercado dirigido a los consumidores con un poder adquisitivo mas bajo que desean

ahorrar en sus compras de ropa.

La idea del consumidor espafiol hacia este tipo de préactica era, hasta hace pocos afos, un
signo de debilidad econdmica. Sin embargo, esta percepcion ha ido cambiando desde que
la crisis econémica ahondé en el pais y conciencio a los ciudadanos de la relevancia que
el ahorro y la responsabilidad de consumo tienen no solo para los consumidores, sino
también para el medio ambiente. De la misma manera, la influencia de las préacticas
comerciales chinas, basadas en el abastecimiento y en la disponibilidad de ropa barata, ha
tenido gran repercusion en el mercado de la moda espafiola como consecuencia, una vez

mas, del proceso de globalizacion (Silié, 2013).

Por otra parte, los consumidores espafioles han sido alentados por las organizaciones de
reciclaje para que, una vez hayan usado la ropa, la donen para que sean otros los que la

puedan reutilizar.

Asi pues, se ha creado un mercado nacional de ropa de usada a la vez que muchas de las
prendas recicladas salen a los mercados internacionales, credndose un mercado global de
ropa de segunda mano. Los destinos varian en funcidon del tipo de prenda. Por ejemplo,
en una investigacion realizada por Andrew Brooks, profesor del King’s College de
Londres, se observo que los abrigos de invierno llegan a Europa oriental, la ropa de verano
a Africa y las camisas formales a Pakistan, lugar donde las demandan los abogados del

pais.

En cuanto al mercado nacional, los principales vendedores se encuentran en internet. La
empresa Percentil fue la primera firma espafiola que comenz6 a vender ropa usada por
internet, siendo su éxito notable desde sus inicios y cuyo mercado sigue hoy en auge.
KiloRopa es otra de las empresas que compiten en este sector, y que ha convertido su
negocio en franquicia internacional (en Francia, Japon, Reino Unido y Grecia) como

consecuencia de su éxito en el mercado nacional.
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Otras caracteristicas del consumidor de moda en Espafia

Probar el producto antes de comprarlo es una costumbre comun: el 51% de los
consumidores afirma hacerlo, por lo que elegir los productos cuidadosamente es

una caracteristica importante de la cultura de consumo en Espafia (Alonso, 2013).

El momento del dia que el espafiol escoge para realizar una compra online: uno
de cada cuatro compradores online realiza sus compras durante la tarde-noche, al
término de su jornada, mientras que un 21% de los consumidores lo hace al

comenzar el dia (adigital, 2014).

Los cambios que se estan produciendo en las practicas de consumo en Espafia no
afectan Unicamente a los consumidores, sino de igual manera a las empresas.
Como ya se ha mencionado, el consumidor espafiol demanda personalizacion y
experiencia de compra, por lo que las empresas deben encargarse de brindar
dichos servicios a sus clientes mediante el empleo de estrategias de marketing que
vayan mas alla de las ofertas de productos y elementos basicos. Por tanto, es
necesario que las empresas evolucionen de acuerdo con los gustos cambiantes de

los consumidores.

Las empresas han de ser conscientes de que satisfacer las necesidades del
consumidor no implica venderles un producto, sino venderles una experiencia y
un estilo de vida. Los consumidores espafioles han dejado de ser fieles a las marcas
como consecuencia de la aparicion de un numero mayor de competidores, del
elevado numero de productos que hay en el mercado y de las estrategias de
fidelizacion del resto de las marcas. Por ello, el consumidor dejara de lado una
marca que no le ofrezca lo que se adapte a sus nuevas exigencias, sino que se ira

en busca de otra marca que si lo haga.

6.2 LA MODA EN ITALIA

La mayoria de los italianos considera la moda como una parte esencial de su vida. Italia

es una nacion en la que las apariencias y el qué diran son fundamentales. Es

imprescindible poseer un sentido impecable de moda y de la forma de vestir. Por ello,

renunciar a la comodidad para conseguir una apariencia externa aceptable por la sociedad

no representa una dificultad para ellos.
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La moda esta practicamente considerada como una pasion nacional. Estar a la moda es
indispensable, y para conocer las Gltimas tendencias solamente es necesario observar a la

gente en las distintas calles, plazas o restaurantes italianos.

Para los italianos, las tendencias son creadas para mostrar al mundo lo mejor de la persona
que lleva una determinada vestimenta y ocultar, de manera imperceptible, cualquier
defecto, es decir, la mayoria de los italianos crea o sigue las tendencias que mejor se
adapten a ellos mismos: son individualistas a la hora de vestir y tratan de ensefiarle al
mundo su verdadera personalidad a través de la moda. A su vez, estas tendencias deben

ser durables y clasicas, de lo contrario, un italiano no dudaré en rechazarlas.

En definitiva, la moda para los italianos no hace solamente referencia a la ropa, el calzado
o los complementos, sino que lo realmente importante es el significado de la moda como

una actitud hecha a medida por cada individuo, una actitud expresiva y sofisticada.

La relevancia de la moda juega un papel fundamental no solo para su economia, sino
también para mejorar su imagen y marca pais. La gran cantidad de renombrados
disefiadores italianos son valorados no solo nacionalmente, sino también fuera de sus
fronteras. Tal es asi, que en los grandes eventos mundiales, las alfombras rojas estan

adornadas y vestidas con nombres de disefiadores italianos.
El disefio

Los consumidores italianos utilizan la moda para resaltar sus mejores atributos.
Normalmente, las mujeres buscan la elegancia y la sensualidad a la hora de vestir
utilizando pantalones ajustados, zapatos de tacon y articulos de cuero de buena calidad.
Por su parte, los hombres, influenciados por las grandes marcas como Armani, Versace o
Zegna, no temen la extravagancia. Las combinaciones de cueros con pantalones de traje
0 los suéteres nauticos con pantalones punk, no resultan extrafias a los ojos de un italiano.
Cualquier persona que disfrute realizando una combinacion de ropa que se salga de los
codigos tradicionales y que pueda llevarlo a cabo de una manera estéticamente aceptable,

habra comprendido el sentido de la moda italiana.

Por otra parte, los consumidores italianos consideran importante adaptarse a las nuevas
temporadas a medida que van transcurriendo las distintas épocas del afio. Este aspecto
conlleva realizar cuestiones sobre la capacidad adquisitiva de los italianos para comprar

ropa nueva cada nueva temporada. Sin embargo, la respuesta es sencilla: no es necesario
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comprar ropa cara o de marca, de hecho, una persona que viste con imitaciones sera
considerada igualmente como una persona que esta a la moda. Sin embargo, en el ambito
de la moda deportiva, las imitaciones no son consideradas una buena idea, dado que la
mayoria de los consumidores italianos cree en la excelente calidad y en los productos

originales.

Ademas, los consumidores acuden a las tiendas que ofertan ropa y disefios de temporadas
pasadas y se actualizan a través de la compra de accesorios. En conclusién, la moda

italiana tiene mucho que ver con el ingenio y la inventiva.

Las caracteristicas de la moda italiana, la han convertido en lider mundial en ambitos de
la moda. El estilo italiano ha comenzado a dominar la moda en todo el mundo, hecho que
comenz6 a mitades del siglo pasado siendo la passerelle de Milan la que supuso el punto
de partida de muchas de las tendencias de moda mundiales. Tal es asi, que muchas de las

grandes marcas de ropa consideran Italia su hogar.

Las marcas y disefiadores italianos

El estilismo italiano es considerado como Unico entre todos sus competidores debido a su
inconfundible elegancia y a su inigualable creatividad e innovacion. Es por ello por lo
que le pais goza de un enorme numero de renombrados disefiadores con un gran

reconocimiento internacional.

Dicho reconocimiento se debe en gran parte a los desfiles de moda. El primer desfile tuvo
lugar el 25 de febrero de 1951 en Florencia organizado por el conde Giovanni Battista
Giorgini, que convirtié los desfiles de moda en una nueva tendencia en todo el pais. Asi,
gradualmente, los desfiles comenzaron a llegar a todas las ciudades italianas, entre ellas
Milan y Roma, las cuales son hoy dos de las seis capitales mas importantes de la moda
mundial, compitiendo con Nueva York, Tokio, Londres y Paris.

El éxito del primer desfile italiano se debi6 al aire innovador y creativo que supuso para
el estilismo de entonces, dominado por la haute couture francesa. Italia siempre se ha
caracterizado por el uso innovador de las telas, creando formas simples y originales y

garantizando ropa de calidad.

Las marcas italianas ofrecen una variedad importante no solo de ropa, sino también de

accesorios, de hecho, muchas de las marcas italianas son conocidas a nivel mundial
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gracias a ello. Por ejemplo, la marca Gucci es conocida por sus bolsos, Ferragamo por
sus zapatos mientras que Bottega Veneta es conocida por los diferentes tipos de productos
de cuero que ofrece. Asi mismo, Roberto Cavalli, Gucci y Dolce & Gabanna son famosas
por marcar tendencias en el uso de las gafas de sol, hecho que les ha ayudado a

incrementar su éxito y presencia en los mercados que sobrepasan sus fronteras.

DOILCE : GABBANA

GU(gCI D.G

Sin importar si se trata de ropa deportiva, accesorios o alta costura, Italia es el lugar donde,
sin duda, comienzan las grandes tendencias mundiales y gracias al talento de sus

disefiadores todo apunta a que seguira siendolo en las proximas décadas.

Uno de los acontecimientos internacionales de la moda mas esperado es la conocida
Semana de la Moda de Milan donde disefiadores de todo el mundo se relnen para
presentar sus colecciones. Milan se ha consagrado como el principal escenario de la moda
como consecuencia de que la mayor parte de los disefiadores mas importantes han salido

de esta ciudad: Gucci, Versace, Armani, Moschino, Dolce & Gabanna o Missoni.

Este evento, no solo ofrece oportunidades a los grandes disefiadores, sino también a las
pequefias casas que buscan hacerse un hueco en el mercado de la moda italiana y que
aprovechan la oportunidad para darse a conocer en los eventos organizados especialmente

para ellas.

Las grandes marcas italianas

La revista Forbes elabora cada afio una clasificacién de las principales empresas de moda
del mundo y este afio ha realizado una clasificacion de las cinco primeras empresas
italianas de moda, como consecuencia de la importancia de esta industria en el pais

italiano.
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La clasificacion, realizada en funcidon de la cifra de negocio obtenida por cada una de las

compaiiias, es la siguiente:

e Luxottica: lider mundial en la fabricacién de gafas con marcas como Oakley o Ray
Ban. Obtuvo el pasado afio 2014 una cifra de negocios de 7652 millones de euros,
consiguiendo un incremento del 18% en su beneficio neto. (Mueller, 2015).

e Prada: la firma de lujo se encuentra en esta clasificacion a pesar de haber sufrido
una caida del 28% en sus beneficios durante el pasado afio con respecto a los
resultados anteriores. La cifra de negocios de la compafiia en el afio 2014 se situo
en los 3.551 millones de euros, mientras que su beneficio fue de 450 millones de
euros. (Economiadigital, 30-03-2015).

e Giorgio Armani: la empresa obtuvo el pasado afio una cifra de negocios de 2190
millones de euros y es una de las principales marcas de lujo del mundo.
(elEconomista.es, 13-02-2015).

e Grupo Calzedonia: el grupo, que retine a muchas otras empresas que impulsan sus
resultados financieros como Intimissimi o Tezenis obtuvo durante el afio 2014 una
cifra de negocios de 1670 millones de euros. (elEconomista.es, 2015).

e OTB: se trata de un grupo empresarial que contiene firmas como Diesel, Marni,
Maison Martin y Viktor&Rolf, obtuvo una cifra de negocios de 1572 millones
durante el afio 2014. (elEconomista.es ,13-02-2015).

Por otra parte, cabe destacar que la relacion existente entre la moda italiana y el lujo. En
una clasificacion realizada por la consultora Brian & Company, entre las 12 primeras
marcas de lujo del mundo, seis de ellas son italianas (Mahala, 2014):

e Versace: hoy dia es la marca de ropa de lujo
maés importante del planeta y una de las casas de
moda con mas influencia a nivel mundial. Sin
embargo, su crecimiento y éxito internacional no
solo se deben al mercado de la moda, sino
también a su apuesta por la diversificacion a los
perfumes y complementos. La marca comenzo a
conocerse en 1989 gracias a sus disefios de los

llamados vestidos de sirena.
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Armani: es una de las marcas de ropa y accesorios mas conocidas y caras del
mundo. Opera bajo una serie de submarcas distintas como Giorgio Armani,
Armani Collezioni, Emporio Armani, AJ | Armani Jeans, AX | Armani Exchange,
Armani Junior, y Armani/Casa. La empresa lanzé su primera coleccion para
hombres en el afio 1975, mientras que para mujeres lo haria un afio después. Tal
fue su éxito que a finales de los afios 90 Armani ya poseia méas de dos mil tiendas
en todo el mundo.

Dolce & Gabanna: la marca se caracteriza por su estilo elegante, original y
creativo cuyo reconocimiento mundial se debe en gran parte al atractivo que ha
suscitado entre muchas de las estrellas de Hollywood, que hacen continuamente
publicidad de su ropa y accesorios. La comparfiia ha conseguido una imagen de
marca basada en el contraste y la notoriedad.

Prada: la compafiia, especializada en la venta de ropa de lujo para hombre y
mujer, comenzo6 su negocio en 1913 con una tienda de bolsos y maletas. Su
diversificacion hacia la ropa y el lujo la convirtié en unas de las marcas mas
conocidas del mundo. Su estilismo original y creativo ha llamado la atencién de
no solo los seguidores de la moda, sino de otras marcas de gran importancia
mundial como LG-Electronics con la que lanz6 su primera linea de teléfonos
moviles.

Fendi: se trata de una marca principalmente conocida por los accesorios de lujo y
por la forma exclusiva en la que manufactura y fabrica cada uno de sus productos.
Se caracteriza ademas por sus disefios en piel, fabricados con tecnologias
innovadoras que permiten obtener articulos de piel modernos y ligeros. Desde sus
inicios en 1918, la empresa se convirtio en un simbolo de estatus y condicion
social. En la actualidad, ademéas de pieles y bienes de lujo, vende articulos de
CUEro y accesorios.

Guceci: dio los primeros pasos en el mundo de la moda en el afio 1921, y pronto se
convirtié en una de las principales marcas de moda italianas. En la actualidad su
negocio es conocido no solo por el lujo en sus articulos, sino por sus acciones
solidarias. Un porcentaje de sus ventas se destina cada afio a la asociacion
UNICEF de las Naciones Unidas con el objetivo de financiar la educacion y la

salud de los nifios en todo el mundo.
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La industria de la moda italiana se adapta a las necesidades del consumidor

Hacia 1950 el mundo de la moda estaba dominado por la industria francesa y
estadounidense. Sin embargo, ni los franceses con su estilo refinado y elegante ni los
norteamericanos con su estilo casual y deportivo, supieron adaptarse a las nuevas
necesidades de moda. Solamente los disefiadores italianos entendieron que era necesario
fusionar ambos estilos de moda: ropa coémoda, elegante y, a la vez, accesible. Este nuevo
estilo, demandado por la mayor parte del mercado, es un reflejo de la adherencia a la rica
herencia cultural italiana y a la globalizacion de la moda. Dicha adaptacion a la
globalizacion vino de la mano de numerosos disefiadores modernistas con la habilidad de
reinventar y modernizar el estilismo y los ideales a través de la promocion y la publicidad.

El comercio electronico en ltalia

El comercio electrdnico italiano se estd quedando atras en comparacion con el resto de
paises de la Unién Europea, de hecho tan solo cinco de cada cien empresas tienen una
plataforma de venta online, cifra realmente baja si se tiene en cuenta que la media europea
de empresas que venden a traves de internet supera el 14%. Ademas, las pequefias y
medianas empresas italianas, quienes componen el 80% del total de las empresas del pais,
estan presentes en el comercio electronico en tan solo un 5%. En este aspecto, Italia
también manifiesta un retraso considerable en comparacion con los demas paises

europeos, cuya cifra de presencia de PYMES en el mercado online es del 14%.

El retraso italiano en el comercio via internet tiene su origen en aspectos tales como la
conectividad, la competencia digital o el porcentaje de personas con acceso a internet: tan
solo el 58% de los usuarios de la red tiene entre 16 y 74 afios (rango de edad que compra
por internet), mientras que la media de la Unién Europea alcanza el 75% llegando incluso
al 90% en los paises caracterizados por ser los gigantes del comercio electronico europeo

(Reino Unido, Francia y Alemania).

Asi pues, el comercio online italiano se sitta a la cola de los paises europeos tan solo por

delante de Rumania, Bulgaria y Grecia. (Universitat Politecnica de Valencia, 2015).

La tabla siguiente muestra las cifras del afio 2014 de cada una de las variables
componentes del comercio electronico en Italia. Los datos se muestran en comparacién

con el resto de los paises del mundo (Ekos, 2014):
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Cuadro 6.1 Datos del comercio electronico en ltalia
Usuarios de internet 35,5 millones

Puesto en la clasificacion del uso de internet | 18

Penetracién de internet 58%

Puesto en la clasificacion de la penetracion | 68

de internet

B2C en relacion a la cifra que aportan los 12,7 millones de euros

usuarios del comercio digital

B2C en relacion a las cifras que aporta el 17,8 millones de euros

tamafo del mercado online

B2C en relacion al crecimiento del mercado | 20,3%

online

B2C gasto media anual por consumidor | 1509,6 euros
online
Fuente: Ekos, 2015

De acuerdo con el cuadro anterior de los 12,7 millones de euros son aportados por el
comercio electrénico. Esta cifra la proporcionan unos 15 millones de usuarios, es decir,
el 25% de la poblacién. A pesar de que este porcentaje sigue siendo minimo, las
expectativas de crecimiento son elevadas e incrementaria un 34% de aqui al afio 2018.
(Brown, 2014). Estos datos revelan que la mayor parte de los consumidores italianos ain
son inexpertos en lo que a las compras por internet se refiere si lo comparamos con el
resto de los consumidores europeos. Sin embargo, la causa del reducido uso del comercio
online por parte de los italianos no reside en una cuestion del comportamiento del
consumidor en si, sino en el comportamiento de las empresas, muchas de las cuales aln
no se han decidido a realizar ventas a través de una pagina web. Sin embargo, las
expectativas de crecimiento son optimistas ya que los consumidores italianos muestran
una actitud receptiva hacia este tipo de comercio y se muestran satisfechos con las pocas
experiencias de compra online. Ello a su vez esta presentando una oportunidad Unica para
las empresas de alcanzar a los consumidores que desean seguir comprando a traves de

internet.
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Por otra parte y a pesar de la crisis econdmica, los consumidores italianos siguen
demandando marcas de moda que ofrezcan productos Unicos y de calidad, especialmente
los consumidores més jovenes que son los que principalmente mas comprar por internet.
De todos los sectores industriales, el sector de la moda proporciona el segundo mejor dato
a las cifras totales, supuso en 2014 un 23% del total y un incremento del 15% con respecto
al afio 2013. (Panbianconews, 06-05-2015).

Por otra parte, a pesar de las malas cifras, dentro del propio pais el comercio electrénico
no ha parado de crecer. Las marcas son conscientes de la importancia del comercio online
para los consumidores europeos y de que los italianos quieren seguir sus pasos. De hecho,
se prevé un crecimiento del 9% del gasto digital en los proximos tres afios lo cual

supondra unos dos billones de euros en los proximos cinco afios. (Brown, 2014).

Finalmente cabe destacar que la integracion de los puntos de venta y del comercio online
son un punto clave en el mercado italiano. La cultura italiana sigue siendo muy
dependiente de los pagos en efectivo, por lo que muchos consumidores no confian en el
comercio digital. Sin embargo, el ejemplo del resto de los paises europeos esta
modificando la concepcidon del italiano, lo cual estd suponiendo un incremento de las

ventas online en este pais.

La moda italiana en cifras

La crisis econdmica que comenzd en el afio 2008 supuso una reduccion de las ventas en
casi todos los sectores de la economia italiana, incluido el de la moda. De acuerdo con
los datos proporcionados por la consultora Pitti Immagine, tras afios de caidas, en el afio
2014 supuso un éxito para los inversores italianos de moda. El incremento de las cifras
se debid en gran parte a las exportaciones y a las importaciones de moda, lo cual refleja
una clara intencion de los consumidores italianos de incrementar su consumo de moda.
De acuerdo con la consultora, las principales exportaciones van dirigidas a paises como
Dinamarca, Suecia, Noruega, Reino Unido y Holanda. Asi mismo, segun los datos de la
Federaciéon Sistema Moda Italia (SMI), las exportaciones de moda supusieron un
incremento del 4% con respecto al afio anterior. Ademas, las exportaciones fuera de la
Union Europea estuvieron dirigidas a Estados Unidos y China, mientras en las
exportaciones a Rusia, el cual es el segundo socio comercial de Italia por detras de Francia

en este sector, retrocedieron dos puntos.
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Grafico 6.6 La moda italiana en cifras
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Por otra parte, las estadisticas muestran un incremento en la produccion de tejidos en un
8%, asi como de sus importaciones y exportaciones en un 8% y 5% respectivamente.
(Modaes.es, 09-09-2014).

En el grafico 6.6 se muestran los nimeros de la moda mediante una comparacion de los

primeros semestres del afio 2014 y 2015 (Sistemamodaitalia, 2015).

6.3 LA MODA EN FINLANDIA

La cultura finlandesa se identifica por los fuertes contrastes. A la hora de hablar de moda
en Finlandia, es indispensable hablar de la importancia e influencia que el disefio tiene

sobre ella.

En el disefio los finlandeses buscan la belleza y la funcionalidad, es decir, las cosas tienen
que tener una funcion y ademas, ser aceptadas estéticamente. Ademas, el disefio de la
moda hay que experimentarlo, asi lo han afirmado los principales disefiadores de moda
del pais como los jévenes Mika lhamuotila, director ejecutivo de Marimekko, la compafiia

de moda mas importante y famosa del pais.

La moda finlandesa se caracteriza por sus colores frescos y vivos y con una fuerte
atencion a los detalles mediante la adaptacion de lo que ven en la naturaleza a los disefios
textiles. En definitiva, en la vida finlandesa el disefio es imprescindible y esta presente en
todos los &mbitos de la vida: moda, arquitectura, decoracion de hogares, etc.

Ademas, el disefio finlandés ha llegado a ser tan relevante, que las grandes firmas textiles

internacionales no han dudado en contar con la presencia de disefiadores finlandeses en
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sus compaiiias, y la capital del pais, Helsinki, fue nombrada capital mundial del disefio
en los afios 2012 y 2013.

El disefio finlandés es la mé&xima expresion de las exportaciones culturales finlandesas y
se adapta al marketing, al disefio digital o a las comunicaciones, convirtiéndose en una

ventaja competitiva para las empresas que desean perfilarse internacionalmente.

Las grandes marcas finlandesas

Solamente los grandes entendidos de la moda conocen los detalles de la moda finlandesa
asi como sus marcas. Sin embargo, muchos consumidores ignoran los nombres de las
marcas nacidas en Finlandia aunque alguna vez hayan comprado ropa o accesorios de
estas firmas. Aunque muchas de las marcas finlandesas son poco conocidas a nivel
mundial, muchas otras estan en pleno proceso de expansion, y alguna ya goza de

reconocimiento internacional.

El consumidor finlandés valora aquellas marcas que mas han sabido adaptarse a sus
necesidades que, como ya se ha mencionado, estdn mas que relacionadas con la busqueda
de un disefio que les haga sentir Gnicos y vivir una experiencia vistiendo moda. Las

principales marcas textiles en Finlandia son las siguientes:

e Marimekko: es la principal empresa de moda en Finlandia. La firma se define
como puramente finlandesa y tiene como objetivo unir la esencia de las dos
culturas del pais: la cultura escandinava, caracterizada por la claridad y la
funcionalidad, y la cultura propia del este del pais, representada por consumidores
que buscan las emociones y les atrae la decoracion. Ademas, Marimekko combina
elementos contradictorios que dejan paso a la imaginacion y que le han ayudado
a mantener su esencia enigmatica (Kemell-Kutvonen, 2015). Por otra parte, la
marca trata de que el consumidor se sienta como si formara parte de un espacio
interior, es decir, como si él mismo fuera parte de la decoracién, dado que para el
finlandés la forma de vestir refleja una identidad o un mensaje sobre cada uno y
ese mensaje forma parte de dicho espacio interior. Cabe destacar también que el
trabajo con las emociones del consumidor es el punto fuerte de Marimekko. Juega
con los colores brillantes y con los contrastes en blanco y negro para provocar

emociones de alegria, calma, energia o silencio.
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e lvana Helsinki: compafiia liderada por la disefiadora finlandesa Paola Suhonen, se
identifica por ser una empresa con disefios que reflejan puramente la cultura nérdica,
disefos tradicionales y frescos inspirados en la naturaleza. La disefiadora es famosa
por su controvertida concepcién de la moda, logrando el éxito con el lema comercial
como espeluznante, de aislamiento e intensa crudeza en referencia a sus creaciones
que han sido tan aceptadas en el resto del mundo. La empresa se ha convertido en la
Unica marca de mujeres escandinavas con presencia en la Semanas de la Moda de Paris
y Nueva York. Asi mismo, ha trabajado en los departamentos de disefio de multiples
empresas que poco tienen que ver con la moda como Google, Coca Cola o Canon.
Ademas de disefiadora Paola Suhonen es famosa en el mundo finlandés del cine y de

la musica, que usa como escaparates para dar a conocer sus colecciones.

El creciente papel de las marcas jovenes

Muchas las firmas de moda finlandesas son muy jovenes y con una gran proyeccion
internacional. Entre todas ellas, las mas conocidas, no s6lo por los finlandeses sino

también por el resto del mundo, son las siguientes:

e Samuji: es la primera de las
compariias mas jovenes del pais, basada

en la importancia que el consumidor

finlandés le da a los valores que aprende
en la vida diaria, haciendo especial
hincapié en la funcionalidad y en las
cosas necesarias. Su objetivo es
proporcionar atuendos atemporales y

sostenibles con el objetivo de crear una

‘ — vl historia a través de un simple disefio. La
compafiia, dada su corta presencia en el mercado (nacié en 2009), presenta aun dos
Unicas lineas, claramente distinguibles: Samuji Classic, que pretende conseguir
producir ropa y accesorios que estén siempre de moda; y Samuji Seasonal, con un
estilo mas bohemio y colorido que se renueve cada temporada. Otro de los aspectos
gue han hecho famoso a Samuji en Finlandia es su enfoque ético, su preocupacién por

el desarrollo sostenible y los valores ecoldgicos. (Samuji, 2015).
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Haldin: es una de las marcas mas jovenes del pais creada en 2011. La compafiia
hace eco de la calidad excepcional de sus materiales combinados con colores
atrevidos y disefios inspirados en peliculas, musica, la naturaleza y los recuerdos
de la infancia. (Michelson, 2015).

Moimoi: el campo de actividad de esta empresa son los accesorios. Los disefios
estan inspirados en la artesania y la marca cree en los materiales durables
procedentes de Escandinavia y los disefios limpios. La empresa tiene su sede en
Helsinki y fue creada por la disefiadora espafiola Raquel Alonso Miranda quien
sintio atraida por la espectacularidad de los disefios finlandeses.

Su presencia internacional, tanto en Espafia como en Japon, ha impulsado las
ventas de esta empresa con apenas 5 afios de historia, ya que fue fundada en 2010
(Kilpinen, 2014).

R/H: la empresa fue fundada por las disefiadoras Hanna Riiheldinen y Emilia
Hernesniemi, que decidieron seguir los pasos del resto de las firmas finlandesas y
centrarse en el estilo que demandan los consumidores finlandeses: el disefio. R/H
intenta mostrar un mundo Unico de colores, formas y un estilo relajado con
prendas ricas en detalles combinados con el minimalismo noérdico. Las
disefiadoras se han centrado por el momento en la moda femenina. (R/H Studio,
2015).

Helsinki, capital mundial del disefio

Como ya se ha visto en los puntos anteriores, los finlandeses reconocen claramente el
disefio. Dada la importancia del mismo, la organizacion World Desing Capital reconocio

la capital Helsinki como capital mundial del disefio en el afio 2012. Los eventos que
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transcurrieron durante todo el afio en la ciudad lograron realzar la imagen de Finlandia

como el pais del disefio.

Entre los motivos que llevaron a Helsinki a convertirse en la capital del disefio durante
un afio completo se encuentra el significado que tiene el disefio para este pais, asi como
su interés por fomentarlo como una fuente de bienestar y competitividad, aspectos que

han sido tomados por muchos otros disefiadores de moda de todo el mundo.

Entre los eventos programados durante el afio 2012 en Helsinki, se encontraba el Helsinki
Fashion Summit con el objetivo de crear un niUmero mayor de redes entre las compafiias
de moda, nuevos modelos de negocio asi como promover la internacionalizacion de las

marcas de moda mas jovenes.

Otro de los objetivos fue hacer ver que la moda necesita de algo més para formar algo
con significado. Por ello, durante el evento se hizo interactuar la moda con otras areas del
disefio, con la masica o con incluso la comida y la bebida. De hecho, no es raro ver como
muchas marcas en Finlandia utilizan los restaurantes para dar a conocer sus productos. El
caso més conocido ocurri6 en el afio 2012 cuando los disefiadores Mirkka Metsola y Mert
Otsamo decidieron organizar el almuerzo de la moda en el famoso restaurante Iimatar de
Helsinki. El principal objetivo fue presentar en un ambiente relajado a los disefiadores y

a sus creaciones a una audiencia interesada en la moda.

El finlandés, un consumidor exigente

Las exigencias de los consumidores finlandeses se deben en muchas ocasiones a las
condiciones naturales de su pais. Asi por ejemplo, debido al clima frio los consumidores
demandan ropa que se convierta en una segunda piel que les permita mantener el calor.
Ademas, la ropa de invierno debe de cumplir ciertos requisitos de fabricacion para hacerla
resistente al frio (por ejemplo, telas densas y espesas). Por su parte, el precio de los
productos se fija de acuerdo con la calidad y la complicidad del disefio. Como, ademas,
el consumidor demanda la alta tecnologia y calidad, los productos deben cumplir con

estas expectativas, sobre todo en los articulos de lujo.

Por ultimo, cabe destacar que hoy en dia, los consumidores van de compras por motivos
mas emocionales que practicos. Ir de compras se ha convertido en una parte esencial de
los consumidores finlandeses, de manera que muchos de los deseos se han convertido en

auténticas necesidades. Los consumidores se sientes felices y satisfechos cuando han
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comprado algo que realmente querian, incluso alardear de lo que han comprado supone
para los finlandeses parte de un proceso de socializacion. (Pooler, 2003). Por ello las
empresas, y mas concretamente los departamentos de marketing, han de ser conscientes

de que los consumidores quieren un producto que represente una emocion para ellos.

La moda del siglo XXI

La crisis econdmica global tuvo una influencia considerable en la mentalidad del

consumidor finlandés, que comenzo a valorar la necesidad de ahorrar dinero.

A comienzos del siglo XXI, la ropa de marca era elegante y ostentosa, pero en 2011 la
moda comenzo a reflejar una forma de ahorrar dinero y hoy en dia las empresas tienen el
talento suficiente como para fabricar ropa con precios elevados ya que el nombre de
marca implica que el producto serad duradero. Sin embargo, mucha de la ropa que sigue
siendo duradera después de mucho tiempo de haberla comprado no se puede volver a usar
porque ya no esta de moda. En estos casos, los finlandeses prefieren donar la ropa que ya

no usan a asociaciones de caridad o a miembros de su familia. (Pooler, 2003).

La ropa de marca

Incluso durante periodos econémicos dificiles hay ain consumidores que desean gastar
en ropa de marca. Asi, en Finlandia la crisis global no tuvo repercusiones en las boutiques
de moda gracias a que muchos jévenes invierten en este tipo de ropa incluso cuando no
pueden permitirselo. Muchos empresarios finlandeses han afirmado que gran parte de sus
ventas se deben a que han conseguido encontrar ropa de marca mas barata y facil de
vender, sin embargo, muchos otros han centrado sus esfuerzos en un segmento de
mercado que prefiere seguir comprando ropa de marca cara porque estan cansados de
comprar ropa genérica. Segun este tltimo segmento de mercado, la ropa genérica es mas

barata, pero no individualizada ni duradera en el tiempo.

El lugar de compra de los finlandeses

Durante la década del 2000 al 2010, los consumidores finlandeses preferian comprar
moda en boutiques o tiendas especializadas, sin embargo, los datos revelan que a partir
del afio 2010 estas formas comerciales notaron una contraccion de sus ventas en favor de
los hipermercados. EI motivo de realizar las compras en estos lugares responde a la

necesidad de ser eficaces por parte de los consumidores finlandeses: en los hipermercados
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es posible realizar otro tipo de compras mientras se compra moda. Por ejemplo, la marca

Prisma, perteneciente a S-Group ofrece una marca de moda genérica de buena calidad.

Ademas, cada vez es més frecuente que un finlandés acuda a un mercadillo para comprar
ropa, debido al cambio de mentalidad con respecto a este tipo de mercados. En ellos, es
posible encontrar ropa de muy buena calidad e incluso de marca a precios muy razonables.
(Hlavaty, 2013).

La crisis marco mucho a los consumidores, y es habitual que un finlandés regatee y
negocie a la hora de comprar. El precio es pues una variable a considerar en la industria
textil de Finlandia, ya que muchos de los impulsos de compra de los finlandeses se ven
afectados por este aspecto. Hoy dia, muchos consumidores jévenes han decidido confiar

en el comercio online ya que en él pueden encontrar moda a precios mas bajos.

El comercio electrénico en Finlandia

Las cifras de comercio electrénico del pais contindan en auge desde hace cinco afos,
mostrando un incremento de casi un quinto con respecto a hace cinco afios. (Finnish
Commerce Federation, 2015). Para los finlandeses el comercio online es comodo, barato
y en él se puede encontrar productos que no se pueden comprar en las tiendas fisicas. Asi,
un 39% de los consumidores compra online porque lo considera simple y cémodo, un
24% piensa que es mas barato un 21% lo hace porque es méas sencillo encontrar una
variedad méas grande de productos, y el 16% restante lo hace por otros motivos.
(PostNord, 2014).

Para las mujeres finlandesas la moda representa la primera fuente de gastos online,
mientras que para los hombres es la segunda. En conjunto, la moda es el principal gasto
online para los finlandeses, suponiendo un 29% del total de gastos. Por otra parte, la moda
muestra la estadistica més alta de devoluciones con un 61% del total. (PostNord, 2014).

A pesar de que los consumidores finlandeses prefieren comprar productos nacionales, en
el afio 2014 se observo un cambio de tendencia en el consumo al aumentar las compras
de productos internacionales gracias al comercio electréonico (el 19% de los bienes
adquiridos online proceden del extranjero, especialmente de Gran Bretafia y Alemania)
tal y como sefiala Gutiérrez (2015).
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El comportamiento de consumo de los finlandeses en lo que a comercio electronico se
refiere tiene ciertas diferencias con el del resto de los paises europeos e incluso nordicos.
Una de estas diferencias estd relacionada con el método de pago preferido por los
consumidores, pues en Finlandia los consumidores confian en las tarjetas de crédito ya
que el 41% de los consumidores utiliza este método de pago, mientras que el 27% lo hace
a través de una factura de venta y el 17% lo hace directamente a través de su banco. La
logistica y distribucion es otro aspecto interesante en el comportamiento de compra
finlandés ya que el consumidor no tiene reparos en ir a buscar su pedido online fuera de
su casa, aunque la mayor parte de los finlandeses prefiere recibir la compra a domicilio.
Ademas, los finlandeses se caracterizan por ser muy pacientes y no les importa esperar
mucho tiempo por un articulo, aun asi en este aspecto las compafiias deben mejorar para
evitar problemas por la fuerte competencia internacional capaz de realizar entregas en
menos de 48 horas. El 7% de los consumidores esta dispuesto a esperar hasta ocho dias
laborales por su pedido, un 15% esperaria una semana, un 25% esperaria cinco dias, un
10% cuatro dias y un 21% tres dias. (PostNord, 2014).

Por otra parte, en Finlandia uno de cada dos consumidores busca y compara precios antes
de comprar mediante motores de busqueda online. Es bastante frecuente que un finlandés
se informe en internet sobre un producto antes de comprarlo en una tienda fisica. El caso
contrario, sin embargo, es menos comun: buscar primero en una tienda fisica para
posteriormente comparar precios con internet y finalmente comprar en la opcién mas

barata.

El gran salto de la moda finlandesa

El auge de la moda finlandesa queda reflejado en el interés que sus disefiadores suscitan
en las grandes firmas mundiales y en la cada vez mayor coleccion de premios de las
compafiias del pais nérdico. Juha Marttila, uno de los principales disefiadores de la firma
francesa Nina Ricci, y Maija Komulainen, que trabaja para Calvin Klein, son dos de los
casos mas importantes de finlandeses formando parte de los grandes equipos de la moda

mundial.

Por otra parte, la prensa internacional muestra cada vez mas interés en la moda finlandesa
y, en consecuencia, la demanda internacional crece. El principal pais al que Finlandia
exporta sus prendas es Rusia debido a que el mercado nacional finlandés es demasiado

pequefio y solamente puede sobrevivir a través de la internacionalizacion. China es otro
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de los paises con gran interes en la moda finlandesa debido, en gran parte, a lo [lamativo

de sus disefios.

Sin embargo, el interés de los medios de comunicacion no est siendo suficiente, y se
busca atraer inversores a través de la obtencion de buenos resultados. La firma Samuji es
un buen ejemplo puesto que ya ha conseguido atraer a inversores extranjeros y esta

teniendo un impacto considerable en sus resultados y crecimiento internacional.

Ademas, y aunque aun falta mucho camino por recorrer, la union de la moda finlandesa
crece continuamente a través de asociaciones como Muotikaupan liitto (la Union del
Comercio de Moda) y Finatex que tienen el objetivo de promover y dar a conocer la moda
de este pais (Popponen, 2014).

La moda ética

En Finlandia, la moda ética esta suscitando gran interés bajo el lema paga mas, compra
menos. De acuerdo con Anniina Nurmi, fundadora de la empresa de moda ética Nurmi,
una prenda con precio muy bajo indica que el proceso de fabricacion se ha llevado a cabo
en unas condiciones laborales deficientes y mediante técnicas perjudiciales para el medio
ambiente. Segun afirma esta disefiadora, este tipo de moda ética se caracteriza por utilizar
procesos de fabricacion que respeten al ser humano y a los animales. La filosofia de este
tipo de moda es comprar algo que se pueda heredar en el tiempo es decir algo atemporal.
El impulso de la moda sostenible se debe a un cambio en la mentalidad del consumidor
finlandés y a una mayor apreciacion por ciertos valores como la sostenibilidad y la
ecologia, que tienen cada vez mas impacto en las decisiones de compra (Matleena, 2014)
Segun Fragments (2014), algunas de las empresas finlandesas que han comprendido el

impacto de estos valores son:

e Poola Kataryna
e Nurmi
e Sanna Rinne

e Sanna ja Olli

7. ESTUDIO EMPIRICO

Una vez estudiado el comportamiento del consumidor ante la moda a traves del analisis

de fuentes de informacion secundarias, en este apartado se presentan los resultados de un

59



estudio empirico realizado con el objetivo de conocer la opinion de los consumidores de
moda en relacion con los objetivos inicialmente planteados. Para ello se ha realizado una
encuesta por muestreo de la que, a continuacion, se detalla el proceso seguido en el

planteamiento, disefio y recogida de informacién de la misma.

Disefio de la encuesta

e La encuesta se dirige a la poblacion de consumidores entre 15 y 30 afios de
distintos paises: Esparia, Italia, Finlandia, Francia y Reino Unido. Sin embargo,
debido a la escasa respuesta en estos dos Ultimos paises no se han estudiado dichas
poblaciones.

e El envio de la encuesta se ha realizado mediante el correo electrénico y las redes
sociales con el fin de abarcar el mayor ambito geografico posible. También se ha
recurrido a plataformas docentes universitarias y a bases de datos con listado de

correos electrénicos, como es el caso de Italia y Finlandia.

e Las preguntas incluidas en el cuestionario son idénticas para todos los paises. El
contenido de las mismas es acorde con los objetivos planteados en orden a conocer
cémo se comporta el consumidor de moda en cada pais. El cuestionario definitivo

consta de 9 preguntas estructuradas en siete bloques:

Cuadro 7.1 Estructura del cuestionario

CONCEPTO ANALIZADO PREGUNTA
Percepcion de la moda en cada pais. Pregunta 1 y pregunta 2
Variables que influencian la compra de determinados productos. Pregunta 3

Existencia de marcas preferidas en cada pais y de la influencia de las | Pregunta 4

mismas en las compras.

Opinidn de los consumidores sobre el comercio electrénico. Pregunta 5

Relacién entre la cultura de cada pais y el comportamiento de compra | Pregunta 6 y pregunta 7

de sus consumidores.

Frecuencia de compra y gasto de moda en cada uno de los paises. Pregunta 8 y pregunta 9

Por ultimo, sefialar que los cuestionarios se encuentran en el Anexo Il en espafiol, inglés,

frances, italiano y fineés.
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El trabajo de campo se llevo a cabo desde el 1 de mayo hasta el 15 de junio, fecha en la

que se dio por finalizada la recogida de informacion. Solo se obtuvo muestra en los paises

que aparecen en la tabla siguiente:

Pais Tamafio de muestra
Espafa 143
Italia 144
Finlandia 69
Total 356

La muestra global es de 356 personas. El error de muestreo asociado es de £5,3% para un

nivel de confianza del 95,5% y en la hipdtesis de que p=q=0,5. Sin embargo, los errores

por paises son mas elevados (Espafa e Italia £8,3% y Finlandia £12%).

En primer lugar se analizaran los datos de la encuesta de forma separada para cada pais y

posteriormente se presentaran unas breves conclusiones comparativas.

7.1 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA DE ENCUESTADOS

Gréfico 7.1 Caracterizacion muestra por pais

Espafia Italia Finlandia
2,1%
66,4% 79,90% 82,60%
= Hombre = Mujer = NS/NC = Hombre = Mujer = Hombre Mujer

Fuente: elaboracion propia

Tal y como se ve en el gréfico 7.1, la participacion de las mujeres ha sido muy superior

en todos los paises. Ademas, en Espafia un porcentaje muy pequefio de encuestados no

respondio a esta pregunta.
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7.2 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: PERCEPCION DE
LA MODA EN CADA PAIS

En este apartado se tratarad la primera parte de la encuesta para cada uno de los paises
(preguntal y pregunta2). El objetivo es conocer cémo se percibe la moda y qué
significado tiene para los consumidores de dichos paises. Las graficas que se muestran

han sido obtenidas a partir de las tablas recogidas en el Anexo 1.
Espafa

Grafico 7.2 La percepcion de la moda en Espafia
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Tras analizar el grafico 7.2 se puede concluir que para los espafioles la moda es, sin duda,
una tendencia que cambia a medida que va transcurriendo el tiempo. Sin embargo, la
mayor parte de los encuestados afirma no crear dichas tendencias. Un 33% de los
encuestados se siente indiferente ante el hecho de seguir las tendencias, pero, a su vez, a
un 32,4% le gusta estar a la moda. La respuesta a esta pequefia contradiccion se encuentra

en que el hecho de que seguir las tendencias es muy caro, ya que la mayoria de los
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encuestados (un 31,5%) confirmé estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion. En
conclusién, a pesar de que los espafioles consideren la moda como algo cambiante, se
adaptan a las tendencias que otros crean siempre y cuando determinadas variables, como
el precio, lo permitan. Tal y como se puede observar en el grafico 7.3, un porcentaje muy
elevado de encuestados (50,4%) tiene en cuenta el precio a la hora de comprar, dejando
a un lado el hecho de que un articulo esté de moda. Este aspecto se corresponde con la
informacion obtenida en el apartado 6.1 - el disefio - el precio influye en las decisiones
de compra de los espafioles, quienes buscan los mejores precios mediante ofertas y
promociones. Otras variables, como la calidad tienen una influencia un tanto menor en
los consumidores espafioles aunque no por ello es menos importante ya que un 37,3% de
los encuestados afirma que la calidad es mas importante que el precio o la marca, tal y

como se observa en el gréafico 7.3.

Grafico 7.3 El significado de la moda en Espafia
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En cuanto al significado que la moda tiene para los espafioles cabe destacar el hecho de
que esta es un reflejo claro de la personalidad de cada persona. Sin embargo, un 64,3%
de los encuestados respondio estar completamente en desacuerdo con las afirmaciones
No suelo congeniar con las personas que no estan a la moda y Si no siguiera la moda
tal vez mis amigos me mirarian de manera diferente. De la misma manera, seguir o no la
moda tiene poco que ver con la imagen que cada persona da de si misma al resto. Por ello,
se puede confirmar que en la cultura espafiola la moda tiene muy poca influencia en la
socializacion entre los diferentes grupos de personas. Ademas, la mayor parte de los
encuestados no se siente identificado con los valores de auto realizacion y necesidad de
moda, ni se sienten mas seguros cuando compran productos de moda. En conclusion, los

valores de los espafioles dejan de lado a la moda.

Italia

Gréfico 7.4 La percepcion de la moda en Italia
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Para los italianos, la moda es un reflejo de su personalidad. Asi se puede observar en el
grafico 7.4: un 32,6% de los encuestados estd de acuerdo con esta afirmacion. No
obstante, el porcentaje de encuestados que no esta de acuerdo ni en desacuerdo es también
elevado (31,9%). Si se recuerda lo ya descrito en el apartado 6.2, en Italia los
consumidores son individualistas a la hora de vestir y buscan una moda y unas tendencias
que se adapten a su personalidad, es decir, es la moda la que se adapta a su personalidad,
y no su personalidad a la moda. En lo que a las tendencias se refiere, segun la gran mayoria
de los encuestados la moda cambia de manera continua, sin embargo son muy pocos los
que se deciden a crearlas ellos mismos. Un 29,2% de los encuestados no esta de acuerdo
ni en desacuerdo con la afirmacion Sigo la moda porque me gusta crear tendencias,
mientras que un 25,7% dice no estar de acuerdo. Ademés, para un 36,4% de los
encuestados ir a la moda es un placer, pero supone también un gasto considerable pues
mas de la mitad de los encuestados piensa que seguir la moda es caro. El precio es, por
tanto, un factor a tener en cuenta. En el grafico 7.5 se puede observar como a més de la
mitad de los encuestados no le gusta la moda cara. Ademas un 48,6% de los encuestados
se fija en el precio a la hora de comprar, dejando de lado el hecho de que el producto esté
a la moda y que sea de marca. Para los italianos, tal y como ya se dijo en el apartado 6.2,
es posible ir a la moda utilizando imitaciones de marcas que supongan un menor gasto

para los consumidores.

Por otra parte cabe destacar que, como ya aparece también reflejado en el apartado 6.2,
la calidad es lo méas importante para el italiano. Segln esta encuesta, un 41,4% de los

encuestados valora la calidad de los articulos.

En el apartado 6.2 también se hablé de que para los italianos la moda tiene algun
significado para ellos, y en el grafico anterior se puede observar que es elevado el
porcentaje de consumidores que considera que la moda representa algo en su vida. Es
cierto es que el italiano disfruta comprando moda y asi se puede observar el grafico 7.5.

Como ya se ha dicho, los italianos son individualistas a la hora de vestir. Tal es asi que
un 42,1% de los encuestados compra ropa que le ropa que le aporte distincién. Sin
embargo, los italianos no utilizan la moda para mostrar su estatus segun un 32,6% de los
encuestados. Ademas, un 34,5% piensa que su imagen no va a mejorar si van a la moda
y un 38,6% esté totalmente en desacuerdo con la afirmacion No suelo congeniar con las

personas que no estan a la moda.
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Gréfico 7.5 El significado de la moda en Italia
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Finlandia

De acuerdo con la informacion obtenida en la encuesta, los consumidores finlandeses
consideran la moda como un reflejo de su personalidad. Como ya se apunt6 en el apartado
6.3 — las grandes marcas finlandesas — para los finlandeses la moda conforma su
identidad. Tal es asi, que un 50,72% de los encuestados afirma que la moda representa
algo importante para su vida, a un 44,9% le gusta ir a la moda y a un 40,5% le resulta
maravilloso comprar moda. Ademas, a los finlandeses les gusta proporcionar sensaciones
y emociones a través de la misma comprando algo que le aporte distincion (47,8%). Asi,

un 44,9% de los encuestados afirma mostrar su estatus a través de la moda.
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Graéfico 7.6 La percepcion de la moda en Finlandia
80,00%

70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% “
0,00% | I

||.|I 1R
> ’ &

> & D S > > > o @ > 5 -0
NS & & o O & & S
'\\& & & S S & _&b RN R d & S &
F & & & F & EH S e TR
%O’Q Q:ZS\ > & Oé\ (b\,‘b bb\ & © o ‘((\\ & IS > S R
23 . 9 XS N [ S K& o o
& ¥ > > ¢ F F p ¥ S o GT S
SRS S S I S N o o NG & N
A & & < K@ & &N > o
o S & P &S > <O ) S o &
4 N & & x§ 9 N R
< K &0 3 < > S O $ N
S > 2 (] @‘5 34 )
& o% @ & 9) S @@ &‘b
& & & N P
N N o P
Qiq' &
A
Q&
i
o
&

Valoracion 1 mValoracién 2 Valoracion 3 mValoracion4 mValoracion 5

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, segun el gréfico 7.6, un 50,7% dice no mantenerse a la moda. EIl porqué de
esta afirmacion reside en el precio. Un 40,5% de los encuestados piensa que seguir la
moda es caro, y un 60,2% no esta de acuerdo con la afirmacion No suelo fijarme en lo
cuesta el producto sino en que esté de moda. La calidad también es un factor importante
en la compra de moda para los finlandeses y, como se puso de manifiesto en el apartado
6.3, el precio debe de ser fijado en consonancia con la calidad. Esto se corresponde con
los datos obtenidos en la encuesta ya que un porcentaje muy elevado valora el precio,
pero para un 37,6% la calidad es lo mas importante. Sin embargo, un 36,2% de los
encuestados afirma que gasta mas de lo necesario en moda, supuestamente debido al

hecho de que los consumidores prefieren ir a la moda y a que la moda es cara.

Por otra parte, para el 43,4% de los finlandeses la moda es una tendencia cambiante a la
gue normalmente se adaptan ya que este mismo porcentaje de encuestados dice que no

suele crearlas. Asi, mas de un 30% de los encuestados sigue dichas tendencias.
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Gréfico 7.7 El significado de la moda en Finlandia
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto al significado de la moda para los consumidores finlandeses (grafico 7.7), es
importante decir que, aunque la moda es importante en su sociedad y les ayuda a mostrar
su estatus, la afirmacién no suelo congeniar con las personas que no estan a la moda no
es cierta. En conclusion, el proceso de socializacion dentro de la sociedad finlandesa no
deja de lado a las personas que no visten como el resto. Es decir, cada grupo social ha
decido mostrar su estatus a través de su forma vestir, pero no implica discriminacion entre

los distintos grupos de la sociedad.

7.3 VARIABLES QUE IMPULSAN LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS

En este apartado se explicara qué aspectos son tenidos en cuenta por los consumidores de
cada pais a la hora de comprar determinados articulos de moda. En el Anexo I, aparecen

las tablas a partir de las cuales se han obtenido los graficos de este apartado.
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Espafia

Gréfico 7.8 Variables que influencian la compra de los productos en Espafia
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Tal y como se puede observar en el grafico 7.8, los espafioles muestran un consenso a la
hora de determinar que ciertas variables influencian la compra de determinados
productos. Estas variables son la impulsividad, la originalidad, que siente bien, que
permita ir a la moda, que permita vestir elegante, y vestir deportivo.

e Impulsividad: el 40,7% de los encuestados compra camisetas tops y camisas por
impulso, es decir cuando visita una tienda de forma no casual y la compra no ha
sido planeada. Este tipo de compras suelen ocurrir por motivos emocionales méas
que racionales ya que el consumidor siente de repente una fuerza que le hace
perder el control de si mismo y sentir urgencia por poseer el articulo.

e Originalidad: un 51,4% de los encuestados afirmé que busca la originalidad a la
hora de comprar camisas, tops y camisetas.

e Quesiente bien: un 59,1% de los espafioles compra pantalones que le sienten bien.
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e Que permita ir a la moda: el 40% de los encuestados respondié que busca
camisetas, tops y camisas que le permitan ir a la moda. Dado que en Espafa, de
manera general, el precio de este tipo de prendas es bastante inferior al del resto
de ropa, y que los espafioles tienen en cuenta el precio en sus elecciones, comprar
camisetas, tops o camisas es el método mas econdmico de ir a la moda.

e Que permita vestir elegante: tal y como ya vio en uno de los apartados anteriores,
el espafiol se preocupa por su estilo y apariencia y, segun esta encuesta, el 57,7%
de los encuestados utiliza los trajes para mostrar un estilo y una apariencia
elegante. Ademas, en un 22,6% de los casos, los trajes deben mostrar una cierta
exclusividad. Por ello, el espafiol valora un disefio que le confiera un estilo
elegante con una apariencia exclusiva. Por otra parte, y de acuerdo con la
encuesta, los trajes ayudan a vestir bien en los hombres (28,3%) y las faldas y
vestidos permiten que las mujeres vayan bien vestidas (26,4%).

e Que permita vestir deportivo: la ropa y el calzado deportivo lideran en esta

categoria ya que el 83,2 % de los encuestados estan de acuerdo con este aspecto.

En cuanto al resto de las variables, los encuestados no mostraron un consenso claro en las
respuestas. Por ejemplo, un 34,1% de ellos piensa que la comodidad debe de darse en los
pantalones, mientras que el 35,5% piensa que debe ser en los zapatos. De acuerdo con las
respuestas obtenidas en esta encuesta, los encuestados buscan pantalones que, a la vez,
sean comodos, que les sienten bien y que, ademas, segin un 35% de los encuestados, sean

durables.

Por otra parte los espafioles buscan zapatos, ropa y calzado deportivo y pantalones de
calidad; ropa y calzado deportivo de marca; tops, camisas y camisetas que permitan vestir
atrevido; y pantalones que permitan vestir discretos.

Finalmente, los espafioles afirman fijarse en la procedencia de los zapatos, conscientes
del hecho de que las grandes empresas disefiadoras de zapatos subcontratan la fabricacién

de los mismos a los paises con una mano de obra mas barata.
Italia

Las variables que influyen en la compra de productos de moda entre los consumidores

italianos se analizan a continuacion.
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Gréfico 7.9 Variables que influencian la compra de productos en Italia
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De acuerdo con el grafico 7.9, los italianos han escogido principalmente tres tipos de

prendas a la hora de escoger entre las variables que se les propusieron:

e Pantalones: han sido seleccionados por los consumidores italianos como primera
opcidén en seis ocasiones. Asi, los han relacionado con la comodidad, la
experiencia de compra, con la posibilidad de vestir bien, vestir discreto, vestir
deportivo y ademas, los consumidores deben verse bien con ellos para llevar a
cabo su compra. En el apartado 6.2 el disefio, se observa que la elegancia y la
sensualidad conforman buena parte del disefio italiano, especialmente en las
mujeres, mediante la eleccion de pantalones ajustados y zapatos de tacén.

e Zapatos: los italianos los han asociado con la calidad, la procedencia, la
durabilidad y, en menor medida, la comodidad.

e Tops, camisas y camisetas: es el tipo de prenda que mas valoran los italianos antes
de comprar. Estos consumidores buscan que los tops, camisas y camisetas con un
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precio adecuado, con un disefio original que les permita ir a la moda. Ademas, es
la prenda escogida para vestir atrevido y la que mas impulsividad genera a la hora
de comprar.

Este tipo de prenda comparte dos variables que cabe destacar: el precio y la
impulsividad, Si se relacionan entre ellas, y si se recuerda que los italianos tienen
en cuenta el precio a la hora de comprar, se puede concluir que si el precio es
asequible, los impulsos de compra son mayores en el caso de los consumidores

italianos.

Por otra parte, es importante decir que los italianos visten trajes y faldas y vestidos cuando
quieren ir elegantes y mostrarse exclusivos. Sin embargo, la comodidad no es un requisito
fundamental para vestir elegante y exclusivo. Esta informacion se corresponde con lo ya
obtenido en el apartado 6.2, segun el cual los italianos prefieren dejar de lado la

comodidad si el requisito es ir vestido con elegancia y exclusividad.

A su vez, la exclusividad es buscada en los bolsos. A lo largo del apartado 6.2, se vio que
para los italianos los accesorios son imprescindibles en su vestimenta y de acuerdo con el

36,8% de los encuestados estos han de ser de marca.

Finalmente es importante mencionar que la ropa y el calzado deportivo no es asociado
por los italianos con la variable vestir deportivo sino con la comodidad. Por su parte, para
vestir deportivo es esencial utilizar pantalones (41%) y, en menor medida, tops, camisas

y camisetas (32,5%).
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Finlandia

Grafico 7.10 Variables que influencian la compra de productos en Finlandia
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Tras observar el grafico 7.10 se pueden establecer ciertas relaciones entre las distintas

variables que afectan la compra de productos en los consumidores finlandeses.

e Como ya se ha visto en el apartado 7.2, los consumidores finlandeses utilizan la
moda para mostrar su estatus. Si se pone en relacién el estatus con la variable
exclusividad, se puede concluir que la forma de mostrar dicha exclusividad es a
través de las faldas y los vestidos (46,4%) y de los trajes (26,7%). Sin embargo,
tal y como se muestra en el grafico 7.10, para un finlandés comprar algo exclusivo
no significa que sea de calidad, pues la mayor parte de los encuestados busca la
calidad en otro tipo de prendas como los zapatos (27,9%), la ropa deportiva (22%)
y los bolsos (20,5%). Por su parte, la exclusividad y la elegancia si estan

relacionados ya que la mayor parte de los encuestados afirmo que para vestir
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elegante las prendas adecuadas vuelven a ser las faldas y vestidos (48,2%) y los
trajes (28,5%).

En el apartado 7.2, se concluyo que el precio es un factor muy determinante en la
compra de moda en Finlandia. En esta encuesta, un 52,6% de los encuestados esta
de acuerdo en que los tops, camisas y camisetas deben tener un precio adecuado.
Este tipo de prendas, ademas, genera impulsividad de compra en un 66,6% de los
casos, es la prenda idonea para vestir a la moda (34,5%), vestir atrevido (41,8%)
y vestir bien (22,2%). Ademas, los consumidores buscan la originalidad en este
tipo de ropa, de acuerdo con un 28,5% de los encuestados.

Existen una serie de variables en la que los porcentajes estan muy repartidos entre
los diferentes tipos de prendas. La primera variable que méas llama la atencion es
la experiencia de compra, aunque hay una pequefia ventaja en los bolsos. Como
ya se ha mencionado, los finlandeses buscan emociones y experiencias cuando
compran ropa Yy ello explica este reparto de porcentajes entre las distintas prendas.
La procedencia es otra de las variables en la que no existe un consenso claro entre
los encuestados. De acuerdo con el apartado 6.3 — la moda ética — los finlandeses
comienzan a valorar la ecologia, sostenibilidad y procedencia de los materiales en
la compra de moda y en este aspecto se encuentra el motivo.

Los finlandeses asocian la marca con la durabilidad. Asi, de acuerdo con el gréafico
7.10, para ellos la marca va a asociada a los bolsos (50%), al igual que ocurre con
la durabilidad (28,3%). Sin embargo este aspecto de la durabilidad, aunque sea
algo més importante en el caso de los bolsos, obtiene porcentajes elevados en el
resto de las prendas puesto que los finlandeses, como ya se ha visto, aprecian la

atemporalidad.

7.4 FRECUENCIA DE COMPRA'Y SEXO

Espafia

El objetivo de este apartado es analizar como se comportan los hombres y mujeres

respecto a la frecuencia de compra en articulos de moda, es decir, si las mujeres van mas

de compras que los hombres o viceversa. Con el fin de aplicar el test chi — cuadrado de

independencia de Pearson, se han eliminado la categoria de no respuesta (NS/NC). Los

resultados de dicho test se muestran en la tabla 7.1.
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Tabla 7.1 Test de independencia frecuencia de compra — sexo en Espafia

Cada3| 1lvezal| Cada15|Masdeuna|Cuando lo
meses mes dias|vez al mes | necesito
Hombre Observado 8 4 1 1 31
Esperado 7,07 8,68 5,14 4,82 19,29
% fila 17,8% 8,9% 2,2% 2,2% 68,9%
Mujer  Observado 14 23 15 14 29
Esperado 14,93 18,32 10,86 10,18 40,71
% fila 14,7% 24.2% 15,8% 14,7% 30,5%
23,76 chi-cuadrado
4 df
,0001 p-value

Fuente: elaboracién propia

El valor-p correspondiente al test no se puede interpretar ya que existe una frecuencia
esperada inferior a 5. Por ello, es necesario reagrupar filas o columnas de la tabla.
Reagrupando categorias de la frecuencia de compra y realizando de nuevo el test se
obtiene un valor p < 0,05, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula de independencia entre
las variables. Por lo tanto, se puede concluir que la frecuencia de compra depende del

SEeXO0.

Interpretando los porcentajes que se muestran en la tabla anterior, se puede decir que las
mujeres compran mas habitualmente que los hombres ya que estos compran
principalmente cuando lo necesitan (el 68,9% del total de los hombres compra cuando lo

necesita). Por el contrario, las mujeres suelen ir de compras al menos una vez al mes.

Italia
Tabla 7.2 Frecuencia de compra segun sexo en Italia
wiia | 3| Uneveral ooy Vit telna Cumnd o
Hombre 17,2% 10,3% 10,3% 3,4% 58,6%
Mujer 12,3% 27,8% 7,8% 10,4% 40,9%

Fuente: elaboracion propia

Las mujeres compran casi en su mayoria solamente cuando lo necesitan, aunque la
periodicidad en sus compras es mas elevada que en el caso de los hombres. Estos, por su

parte compran principalmente cuando lo necesitan.
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En este caso, no es posible aplicar el test chi—cuadrado de Pearson para comprobar la
relacion entre las variables frecuencia de compra y sexo debido a que existen frecuencias
esperadas menores que cinco y, aun reagrupando las categorias de la variable frecuencia

de compra es imposible llevar a cabo el test.

Finlandia
Tabla 7.3 Frecuencia de compra segun sexo en Finlandia
% fila Cada 3 Una vez al Cada 15 Maés de una | Cuando lo
meses mes dias vez al mes necesito
Hombre 8,33% 0,00% 16,67% 25,00% 50,00%
Mujer 12,28% 19,30% 29,82% 10,53% 28,07%

Fuente: elaboracién propia

Las mujeres presentan una tendencia mas periddica de compra, aunque se encuentran
porcentajes similares entre las que compran cada 15 dias y las que lo hacen solo cuando
lo necesitan. Por su parte, practicamente la mitad de los hombres solo compra cuando lo
necesita. Como en el caso de Italia, tampoco es posible aplicar el test chi—cuadrado de
Pearson para comprobar la relacion entre estas variables porque existen frecuencias
esperadas menores que cinco, aunque se reagrupen categorias de la variable frecuencia

de compra.

7.5 OPINION SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO EN CADA PAIS
Espafia

Mediante el andlisis del grafico 7.11, se puede observar que el consumidor espariol esta
dispuesto a realizar compras a través de internet ya que solamente el 9,2% de los
encuestados opina no confiar en el comercio online frente a un 31% que si lo hace. Como
ya se vio en el apartado 6.1 —el comercio online-, el comercio electrénico en Espafia se

encuentra en auge mientras sus cifras contindan aumentando afio tras afio.

Asi mismo, de acuerdo con el apartado 6.1 - el comercio online - la hipersensibilidad al
precio ha llevado a los consumidores espafioles a comprar por internet porque es mas
barato. De acuerdo con los datos obtenidos en esta encuesta, un 26,4% de los encuestados
estd de acuerdo con esta afirmacion, mientras que un 22,9% estd completamente de
acuerdo. Otras variables que hacen que el consumidor espafiol compre por internet son la

comodidad y la facilidad de encontrar algunos productos. Asi, el 54,9% de los
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encuestados esta completamente de acuerdo con la afirmacion Es de gran utilidad para

comprar productos que no puedo comprar en mi ciudad o pais.

Gréfico 7.11 Opinion de los espafioles sobre el comercio electrénico
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Fuente: elaboracion propia

Finalmente cabe destacar que los encuestados respondieron con indiferencia (28,4%) a la
cuestion El comercio electronico sustituira a las tiendas fisicas. De acuerdo con lo
obtenido en el apartado 6.1 — habitos de consumo -, las tiendas fisicas son conscientes del
crecimiento del comercio electronico y por ello estdn comenzando a centrar sus esfuerzos
en proporcionarle al cliente espafiol experiencias de compra similares a las que les ofrece

el comercio digital, para asi convivir con las tiendas online.
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Italia

Gréfico 7.12 Opinion de los italianos sobre el comercio electrénico
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Fuente: elaboracién propia

En el apartado 6.2 el comercio electrénico en Italia se pudo ver que en Italia las cifras de
comercio electrénico son adin, muy pequefias en comparacion con el resto de los paises
europeos. Sin embargo, debido a la influencia de estos paises, los italianos estan
dispuestos a comprar por internet, ya que la mayoria de los encuestado si confia en el

comercio online.

Los italianos se muestran favorables a este tipo de comercio porque para ellos es mas
barato (34,7%), mas comodo (33,3%) y mas sencillo (41,7%).

Por otra parte, cabe destacar que el consumidor italiano busca productos Unicos, y ello
muchas veces solamente se puede conseguir a través de internet. Por ello, un 43,4%
respondid estar de acuerdo con la afirmacion Esde gran utilidad para comprar productos
que no puedo comprar productos en mi ciudad o pais, y un 42,1% esta totalmente de

acuerdo con dicha afirmacion.

En conclusidn, se puede decir que las cifras del comercio electronico italiano continuaran
creciendo y cada vez con maés fuerza, pues asi lo demuestran las empresas, que estan
empezando a optar por realizar ventas online como consecuencia de la influencia de sus

competidoras extranjeras y, sobre todo, de la opinion de sus consumidores.
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Finlandia

Gréfico 7.13 Opinion de los finlandeses sobre el comercio electrénico

60,00%
50,00%

40,00%

30,00%
20,00%
N | | | ‘ | i
0,00% I I u I I

No confio  Abierto 24 Sustituto  Productos que Mas barato Mas comodo  Mas facil
horas tiendas fisicas no hay en mi
pais

Valoracion 1  ®Valoracion 2 Valoracion 3  ®Valoracion 4  mValoracion 5

Fuente: elaboracién propia

Tal y como se puede observar en el grafico 7.13, los consumidores finlandeses si confian
en el comercio online. En el apartado 6.3, al hablar del comercio electrénico en Finlandia,
se afirmd que los consumidores finlandeses compran a través de este tipo de comercio
porgue es mas sencillo. Esta conclusion se corresponde con los datos que se obtienen en
esta encuesta, segun la cual mas del 50% de los encuestas consideran que realizar compras
por internet es muy sencillo. En este mismo apartado también se especificé que los
finlandeses consideran el comercio electronico mas cdmodo Yy barato. Sin embargo, los
resultados de la encuesta muestran que un 30,4% piensa que no es mas barato y un 31,8

gue no es mas comodo.

Por otra parte, cabe destacar que para el consumidor finlandés el hecho de que el comercio
online permita comprar productos que no estan presentes en su pais supone una gran
ventaja. Segun el apartado 6.3 los consumidores valoraban los productos nacionales
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porque tener acceso a los internacionales era mucho méas complicado. Sin embargo, con
la aparicion del comercio electronico esto ha dejado de ser asi y es uno de los motivos
principales por los que el consumidor finlandés tiene una opinion favorable acerca de este

tipo de comercio.

7.6 LAS MARCAS PREFERIDAS POR LOS CONSUMIDORES DE
CADA PAIS
En el Anexo | se pueden encontrar las tablas a partir de las cuales se ha obtenido la
informacion que se presenta a continuacion. Dichas tablas muestran el porcentaje de

encuestados que asocian determinadas variables con determinadas marcas.
Espafia

Tal y como se puede observar en apartado 6.1 - el lugar de compra -, los consumidores
espafoles conforman un mercado marquista pues asi lo corroboran las busquedas en
internet de los mismos. Entre las marcas mas valoradas por los consumidores espafioles
se encuentran con diferencia su marca nacional Zara y la marca sueca H&M. Estas marcas
predominan en cuanto a las elecciones de ropa por su comodidad, precio, experiencia de
compra, por ser ropa gque se adapta a los gustos de cada persona y por ser ropa discreta.
Asi mismo, para los encuestados, Zara es una clara representacion de la procedencia de
la moda, pues es la Ginica marca de moda espafiola con una fuerte presencia internacional.
Ademas, ha sido la marca mas elegida por los encuestados para vestir bien y vestir a la

moda.

Cabe destacar que para las variables como comodidad, precio, vestir bien y vestir a la
moda los encuestados han elegido las marcas que se caracterizan por ofrecer los precios
mas bajos como Zara, H&M y Sfera. Sin embargo, para el resto de las variables como la
exclusividad, la calidad, la originalidad, la elegancia y la durabilidad, las marcas mas
elegidas por los encuestados han sido aquellas mas relacionadas con el lujo como Chanel,
Louis Vuitton, Giorgio Armani y Massimo Dultti. Por lo tanto, los consumidores espafioles
asocian las marcas de lujo con la calidad, la exclusividad, la elegancia y la durabilidad.
Asi mismo cabe destacar que para los encuestados no es necesario pagar mas para ir bien
vestido, ya que para la variable vestir bien entre las marcas de lujo se encuentra también

Zara.
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Ademas, la variable originalidad presenta un mayor porcentaje de respuestas en las
marcas cuyos disefios suelen ser mas llamativos: Dolce & Gabanna, Prada y Versace.
Con ello podemos concluir que el consumidor espafiol asocia la originalidad a todo
aquello que se sale de lo comudn y que ofrece una vision distinta al cliente, como es el

caso de estas marcas.

Finalmente, los encuestados identificaron la variable vestir deportivo con H&M. Sin
embargo cabe destacar el alto porcentaje obtenido por la respuesta Otro (22,40%). Los

encuestados eligieron Nike y Adidas como las claras representantes de la moda deportiva.

Italia

Zara y H&M son las marcas preferidas por los consumidores italianos. Ambas firmas
proporcionan al consumidor italiano prendas de calidad, discretas, con un precio
asequible y, ademas, son las marcas que mas impulsividad de compra generan. En este
caso vuelve a ponerse de manifiesto la relacion entre impulsividad y precio, pues tanto
Zara como H&M son las dos marcas mas votadas en ambas variables. Asi, para un 43,8%
de los encuestados Zara refleja un precio asequible y 26,7% de impulsividad. Por su
parte, H&M representa el buen precio en un 40,40% de los casos y una impulsividad de
compra en el 43,20% de los encuestados.

Demas, Zara es la marca escogida por los consumidores italianos que buscan prendas que
les sienten bien (31,5%), que le ayude a vestir bien (28,8%), y a vestir a la moda (32,9%)

mientras que H&M es la marca escogida para vestir deportivo (62,3%).

Tanto en el apartado 6.2, como en apartados anteriores se ha dicho que para los italianos
lo que realmente importa es la calidad de los productos, la individualidad y la exclusividad
a la hora de vestir. En estos casos, las marcas seleccionadas por los italianos fueron

aquellas mas representativas del lujo:

e Calidad: aunque existe una clara tendencia a pensar que Giorgio Armani
representa la calidad (32,9%), lo cierto es que existen porcentajes muy repartidos
entre el resto de las marcas como Chanel (17,1%), Burberry (15,8%), Louis
Vuitton (15,1%) y Dior. (15,1%). Ademas, los italianos asocian la calidad con la
durabilidad pues todas las prendas de las firmas mencionadas con anterioridad han
sido también las méas votadas como las marcas que mejor representan la
durabilidad.
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e Exclusividad: las marcas elegidas por los italianos fueron Chanel (35,6%) y Louis
Vuitton (26,7%).

Asi mismo, cabe destacar que las marcas de lujo también representan la elegancia en

Italia, en especial Chanel (37%) y Giorgio Armani (28,8%).

Finalmente, los encuestados introdujeron en sus respuestas una gran variedad de marcas

que no aparecian entre las opciones de respuesta. Entre ellas, se encuentran:

e Valentino: representa la comodidad, el precio y la calidad.

e Farragamo: representa la calidad y la marca.

e Terranova: representa la calidad, la impulsividad y la marca.
e QVS: representa la comodidad, la impulsividad y la marca.

e Salewa: representa la calidad, la impulsividad y la marca.

Finlandia

Al analizar los resultados de la encuesta se puede concluir que en Finlandia las marcas
H&M vy Zara tienen una fuerte presencia en la mente de los consumidores. En varios
casos, més de la mitad de los consumidores consideraron la marca sueca como su
principal opcion. Asi, los finlandeses encuentran en H&M la comodidad (53,6%), la
impulsividad de compra (56,5%), y ademas, es la mejor forma de vestir deportivo
(69,6%).

Sin embargo, gran parte de los encuestados piensan que Zara es la marca iddnea para
escoger ropa que le siente bien (44,9%), que les ayude a vestir bien (43,5%) y a la moda
(44,9%).

Con estos datos, se puede afirmar que para vestir a la moda los finlandeses prefieren dejar
a un lado la comodidad. Ademas, segun la encuesta, los consumidores asociaron en un
31,9% de los casos la variable precio a la marca H&M, mientras que Zara solamente
aparece en un 8,7% de los casos. Con ello, se puede concluir que aunque H&M sea
considerada por los finlandeses como la marca con precios mas asequibles, no es la marca

que permita ir vestir bien y a la moda.

Cabe destacar también, que para la variable precio aparecen también con porcentajes

elevados (29% en ambos casos) dos marcas de lujo: Louis Vuitton y Chanel.
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Por otra parte, es importante decir que de entre todas las marcas de lujo, Chanel es la
mas representativa para los finlandeses pues, segun los encuestados, representa variables
como la exclusividad (49,3%), la calidad (33,3%), la durabilidad (24,6%) y la posibilidad
de vestir elegante (40,6%).

Por otra parte, las tres marcas que proporcionan los disefios mas llamativos (Prada, Dolce
& Gabanna, y Versace) son las marcas mas idoneas para vestir atrevido segun los

encuestados finlandeses.

Para vestir deportivo, como ya se ha dicho con anterioridad, la principal marca es H&M,
sin embargo, llama la atencidn el porcentaje tan elevado de encuestados que respondieron
la opcion Otro (11,6%). Las principales alternativas han sido la marca Nike y, en menor
medida, la marca Gant. Es importante decir que la marca Nike no solamente es asociada
con el deporte, sino que también aparece en otras muchas categorias como la comodidad,

la calidad y la originalidad.

Cabe destacar que alguna de las marcas mencionadas en el apartado 6.3 como Marimekko
e Ivana Helsinki aparecen también entre las elecciones de los encuestados. Marimekko es
asociada principalmente con el precio, la comodidad y la calidad e Ivana Helsinki con la

procedencia y la originalidad.

Finalmente es importante mencionar a la marca Sfera, que no ha sido seleccionada por
los encuestados en ninguna ocasion, ya gque es una marca que los finlandeses no conocen
debido a que pertenece a El Corte Inglés, marca que se caracteriza por no haber salido

aun de las fronteras espafiolas.

7.7LACULTURAY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA MODA EN CADA PAIS

Espafia

Analizando los graficos 7.14 y 7.15 se observa que los consumidores esparfioles
conforman una sociedad colectivista que piensa en el futuro y a la que no le gustan las

jerarquias.
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Gréfica 7.14 La cultura y consumo de moda en Espafia
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 7.15 Personalidad de los espafioles
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Fuente: elaboracién propia

Segun Hosftede, y como ya se vio con anterioridad, una sociedad colectivista los
individuos subordinan sus objetivos personales a los de un grupo. Dicha afirmacién se
corresponde con la informacién que se obtiene del gréafico 7.15, segun el cual el 57,90%

de los encuestados se preocupa por el cuidado de los demas y con la obtenida en mismo
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gréfico segun el cual el 65,40% dice ser tolerante. Ademas, en el grafico 7.14 se puede
observar que gran parte de los encuestados esta muy proximo a afirmar que la moda
destruye la igualdad en la sociedad. Al realizar estas observaciones se puede concluir que
los consumidores espafioles buscarian una moda que les permitiera convivir con sus
valores colectivistas, es decir, una moda que respetara a los demas y no generara
desigualdades entre los miembros de la sociedad. Ademas, el cuidado de la naturaleza es
otro de los aspectos que los espafioles tienen en cuenta a la hora de comprar, ya que el
32,4% de los encuestados afirma que el respeto del medio ambiente esta por encima de la
moda. Es por ello por lo que hoy dia gran parte de las empresas, conscientes de la
conciencia del espafiol con el medio ambiente, estdn empezando a realizar esfuerzos por
reducir sus emisiones de gases y consumo de materiales que perjudican el cuidado del

medio ambiente.

Por otra parte, la sociedad espafiola obtiene un indice elevado de orientacion a largo plazo
ya que el 64,4% de los encuestados respondio pensar el futuro. Segun las dimensiones
culturales definidas por Hofstede, los consumidores espafioles son flexibles, se adaptan a
los cambios y a las circunstancias cambiantes, por lo que Espafia obtendria una
puntuacion baja en lo que a evasion de la incertidumbre se refiere. Sin embargo, ello no
significa que los espafioles busquen el riesgo, sino que cuando ocurre se adaptan a él ya
que el 49,2% de los encuestados afirma evitar el riesgo mientras que el 40% dice que le

gusta el riesgo.

De acuerdo con el grafico 7.15, el 50% de los encuestados dice no estar a favor de una
sociedad jerarquica. Segun Hofstede en una sociedad en la que las jerarquias estrictas
pasan a un segundo plano, prima la igualdad y la uniformidad, que como ya se ha visto

con anterioridad, es uno de los aspectos del consumidor de moda espafiol.

Asi mismo, cabe destacar, que segun el grafico 7.14 los consumidores espafioles sienten
indiferencia a pensar que la moda destruye la tradicion, si bien estan méas proximos a
pensar que esto si ocurre. En el gréafico 7.15 también puede observarse que existe cierta
division en cuanto a la concepcion de las tradiciones ya que el 43% de los encuestados

afirma ser tradicionalista, mientras que al 39,8% no le gustan las tradiciones.
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Italia

Gréfico 7.16 La culturay el consumo de moda en Italia
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Grafico 7.17 Personalidad de los italianos

Social (60,4%) Busco el éxito (36,8%)
Individualista (39,6%) Cuidado de los demas (63,2%)
Me gusta el riesgo (33,0%) Pienso en el futuro (76,2%)
Trato de evitar el riesgo (67,0%) Pienso en el presente (23,8%)
No me gustan mucho las tradiciones (36,5%) No me gustan las jerarquias (58,0%)
Sigo las tradiciones (63,5%) Acepto las estructuras jerarquicas (42,0%)
No me gusta planificar mi dia (23,1%) Normalmente soy bastante tolerante (57,9%)
Suelo planificar mi dia (76,9%) No tolero alio que no me Fusta (42,1%)

Fuente: elaboracion propia

Del grafico 7.17 se deduce que la sociedad italiana se compone de personas sociales, que
se preocupan por el cuidado de los demas, es decir, conforman una sociedad colectivista
que subordina sus intereses a los de los demas. Por otra parte y de acuerdo con el grafico

7.16, para los italianos, la moda no corrompe la igualdad dentro de la sociedad y asi se
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vio en el apartado 7.2 donde se explico que los italianos no utilizan la moda para
diferenciar su estatus de el de los demas. Sin embargo, la tolerancia en la sociedad italiana
no destaca en exceso, pues los porcentajes con respecto a ser tolerante o no son muy
parecidos: un 57,9% de los encuestados afirma ser tolerante, mientras que el 42,1% afirma

no serlo.

Por otra parte, el indice de orientacion a largo plazo de los italianos es muy elevado ya
que, segun la encuesta, un 76,2% de los encuestados fija sus objetivos a largo plazo.
Segun Hofstede, las culturas con una calificacion elevada en este indice, tratan de
conseguir recompensas y adaptarse a las circunstancias cambiantes. Por ello, es posible
afirmar que aunque los italianos tengan por costumbre planificar su dia a dia (76,9%), en
el caso de que exista algun tipo de circunstancia que les obligue a adaptarse y a cambiar
su planificacion, los individuos no tendran problemas en hacerlo. Dado pues que Italia es
una sociedad abierta al cambio, la evasion a la incertidumbre obtiene un indice bajo en
este pais. Ademas la moda esta presente en estas circunstancias cambiantes, pues como
demuestra el gréfico 7.16, un 32,4% cree que la moda es uno de los aspectos que rompe

con la rutina diaria.

Finalmente, es importante destacar que un 63,5% de los encuestados se muestra a favor
de las tradiciones, mientras que un 36,5% no lo esta. Para los italianos no existe un
consenso claro con respecto a la relacién entre las tradiciones y la moda. Si se observa el
gréfico 7.16, se puede detectar una division en este aspecto: un 29% se siente indiferente,
un 26,2, piensa que la moda rompe con la tradicion y, por altimo, un 24,1% piensa que
no lo hace.

Finlandia

De los gréficos siguientes se deduce que el consumidor finlandés es colectivista,
tradicional y tolerante.
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Gréfico 7.18 La cultura y consumo de moda en Finlandia
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Grafico 7.19 Personalidad de los finlandeses
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Suelo planificar mi dia (68,3%) No tolero algo que no me gusta (11,1%)

Fuente: elaboracién propia

Tal y como ya afirmé Hofstede, las sociedades colectivistas subordinan sus
necesidadol.es a las de los demas, y asi se deduce del grafico 7.19 en el que se puede ver
que un 73% de los encuestados busca el cuidado de los demaés frente a un 27% que busca
su propio éxito. Ademas, los finlandeses, que buscan la igualdad, no piensan que la moda

destruya la igualdad en la sociedad. Como ya se puso de manifiesto en el apartado 7.2,
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los consumidores finlandeses utilizan la moda para mostrar su estatus, pero ello no supone

que las personas que no visten de la misma manera sean inferiores.

No solo el respeto a los demas es importante, también lo es el respeto al medio ambiente.
Un 60,8% de los encuestados no esta de acuerdo la afirmacion La moda esté por encima
de la naturaleza. Los consumidores finlandeses valoran el medio ambiente y la
sostenibilidad y ademas, muchas de las marcas finlandesas utilizan la naturaleza como

inspiracion para sus disefios.

Por otra parte, la sociedad finlandesa piensa en el futuro: asi lo afirma el 80% de los
encuestados. Por ello, de acuerdo con las dimensiones culturales definidas por Hofstede,
los finlandeses obtendrian un indice elevado de orientacion a largo plazo, serian flexibles
y se adaptarian a los cambios, por lo que el indice de evasion a la incertidumbre seria
bajo. Ademas, un 68,3% de los encuestados no planifica su dia, sino que prefiere

enfrentarse, de manera flexible, a las circunstancias del dia a dia.

En cuanto a la concepcion de las jerarquias, no existe un acuerdo claro entre los

encuestados: a un 51,9% no le gustan las jerarquias, mientras que un 48,1% las acepta.

Finalmente, del analisis del gréafico 7.18, se deduce que los finlandeses son bastante
tolerantes, no obstante y aunque existe una pequefia ventaja sobre los que piensan que la

moda rompe con la tradicion, también es un porcentaje elevado el que no piensa asi.
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8. CONCLUSIONES

Una vez finalizado el estudio, a continuacion se presentan las principales conclusiones
obtenidas del andlisis de la encuesta y de las fuentes secundarias de informacién
consultadas.

Este trabajo ha permitido concluir que existe una clara influencia de la cultura en los
habitos de compra de cada uno de los miembros de las distintas sociedades. Asi, los
individuos reflejan su personalidad a través de la moda, pero todos con diferentes
requisitos, requisitos que varian como consecuencia de las diferencias culturales. Por
ejemplo, un italiano utiliza pantalones y camisetas para vestir deportivo que nada tienen

que ver con las prendas escogidas por los espafioles y finlandeses.

Los roles sociales quedan también reflejados a través de la moda, sobre todo en el pais
Finlandés, cuyos individuos utilizan la ropa para determinar su estatus, mientras en que
Italia y Espafia esto no es del todo asi. Sin embargo, aunque los finlandeses quieran
diferenciarse a través de la moda, su grado de socializacién con el resto de los individuos

que no pertenecen a su estatus social es mucho mayor que en Italia o Espafa.

Asi mismo, en todos los paises se ha puesto de manifiesto, que tanto mujeres como
hombres compran principalmente cuando lo necesitan , sin embargo, la periodicidad de

compra en las mujeres siempre ha sido mayor que en el caso de los hombres.

Cabe destacar la gran importancia que el comercio electronico esta ganando, no sélo en
los tres paises estudiados, sino también en el resto del mundo. Sin embargo, siguen
existiendo diferencias. Por ejemplo, en Italia el comercio digital no tiene tanta fuerza
como en Espafia o Finlandia, pues asi lo muestran los indices de confianza de los italianos
con respecto a este tipo de comercio. Sin embargo, no cabe duda de que las compras a
través de internet serdn una de las caracteristicas mas importantes de los consumidores

que las empresas han de tener en cuenta para una mayor obtencion de beneficios.

Por otra parte, la influencia de la marcas en las compras de los individuos de estos tres
paises ha ido disminuyendo con el paso del tiempo. Antes de la crisis econdmica los
individuos optaban por comprar ropa de marca con el fin de obtener reconocimiento y
distincion, hoy dia esta situacion ha cambiado como consecuencia de los dificiles
momentos econémicos a los que las tres naciones estan teniendo que hacer frente. Sin

embargo, las diferencias vuelven a ponerse de manifiesto en este aspecto, pues a lo largo
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del trabajo se ha visto que los finlandeses valoran mucho mas la marca que los espafioles
o los italianos. Por otra parte, la globalizacion que estd teniendo lugar hoy dia, se
manifiesta en el sector de la moda, dando lugar a una homogeneizacién en la forma de
vestir, si bien sigue respetando las diferencias, asi como los distintos habitos de consumo
en los distintos paises. Esta globalizacion se manifiesta en las marcas utilizadas por los
consumidores de los paises objeto de estudio, y esta liderada por dos marcas principales:
Zara y H&M.

El significado, la concepcién y el uso de la moda en Espafia, Italia y Finlandia muestran
diferencias, si bien es cierto que existen ciertas similitudes. Asi, se detectan algunos
rasgos culturales que los tres paises comparten: todos son paises colectivistas que han
decidido subordinar sus intereses a los de un grupo, preocupandose por el bienestar del
resto de los miembros de la sociedad. Ademas, los miembros de estas tres sociedades
prefieren centrar sus intereses y objetivos en el futuro, viviendo sus dias de manera
planificada. Sin embargo, ello no supone gue los individuos de estos paises rechacen los

cambios que ocurren en su dia a dia.

Por otra parte, si bien existen similitudes entre la cultura de los distintos paises, el grado
de semejanza es distinto. Por ejemplo, todas las sociedades que han sido estudiadas en
este trabajo han mostrado su rechazo hacia la busqueda del riesgo, pero algunas en mayor
medida que otras: Italia es el pais con mayor aversion al riesgo, seguida de Espafia;

mientras que los finlandeses optan por una vida un mas marcada por el riesgo.

En conclusion, la cultura de los espafioles, italianos y finlandeses se manifiesta en el
sector de la moda. Dicha moda cambia con el paso del tiempo, y los individuos se adaptan
a dichos cambios, de manera diferente: los finlandeses se adaptan con mayor facilidad a
las tendencias que aportan los disefios mas atractivos, los italianos participan mas en los
cambios de dichas tendencias, y los espafioles cambian sus gustos conforme cambian

dichas tendencias.

Por todo ello, reconocer la importancia de la relacién entre el comportamiento del
consumidor y su cultura es imprescindible para lograr el éxito comercial. Mediante el
analisis exhaustivo de las caracteristicas del mercado objetivo de cada empresa no solo
sera posible conocer como el consumidor se va a comportar hoy, sino también permitira

prever como lo hard mafiana.
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