mediados de los afos 90, al am-

paro de la recuperacion de nues-

tra economia, se produjo en Es-
pafia un importante crecimiento del nu-
mero de establecimientos textiles. De
esta forma, se pasé de un total de
54.000 establecimientos minoristas en
1994 a una cifra cercana a los 70.000
en 1997.

Este crecimiento en el nimero de es-
tablecimientos se vio acompafiado por
un fuerte incremento en la facturacion
del sector de comercios textiles que al-
canzé tasas interanuales superiores al
5% en el periodo 1996-98, segln el es-
tudio “El comercio textil en cifras” edi-
tado por Acotex en 2002.

Estas espectaculares cifras, que ce-
rraban los vacios creados por los cierres
producidos en establecimientos en los
primeros afios de la década, empezaron
a disminuir a partir de 1998 creando un
nuevo escenario en el comercio textil de
nuestro pais. El aumento de la compe-
tencia, derivado del aumento del nimero
de establecimientos, unido a la llegada y

= JORGE HARO MALO DE MOLINA
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desarrollo de importantes cadenas de
distribucion (Zara, Mango, Don Algo-
dén,...) ha tenido como consecuencia la
saturacion del mercado. Sélo las empre-
sas que fueran capaces de la mejora en
su competitividad serfan capaces de la
mejora, 0 mantenimiento de la cuota de
mercado asegurando asi su permanen-
cia en el mercado.

El aumento de la competitividad de
los establecimientos debia partir del co-
nocimiento de la calidad de servicio que
ofrece un establecimiento en opinion de
nuestros consumidores, asi como de la
valoracion que recibe. No obstante de-
bemos tener en cuenta que éste es un
concepto tan necesario, como dificil de
determinar con precision.

Para ello, hay que tener en cuenta los
multiples factores que influyen en la per-
cepcion de un establecimiento:

«No existe un consumidor GUnico. Las
opiniones acerca de un establecimiento
se ven influidas directamente por el se-
X0, la edad o el nivel socioeconémico.
Por otro lado, el consumidor también se

ve influido por otras variables con mayor
dificultad de medicién tales como su es-
tado de animo en el momento de ingre-
sar en el establecimiento o el tiempo del
que dispone para la compra.

Todo ello conlleva, que, aunque sea-
mos capaces de determinar un perfil de
cliente objetivo basado en variables
“medibles”, seguimos teniendo un com-
ponente que puede desviar nuestras es-
timaciones y que debemos asumir en el
resultado final.

=La percepcién de un establecimien-
to depende directamente de lo que se es-
pera del mismo. El cliente contrapone
sus expectativas sobre sus percepcio-
nes del establecimiento, no obstante,
las expectativas cambian en el tiempo
en funcion del nimero de visitas efec-
tuadas al establecimiento.

Ello se comprueba facilmente en el si-
guiente ejemplo: “Si en el siglo XIX hu-
biéramos preguntado a los primeros via-
jeros del tren de la linea Barcelona-Ma-
tar6 o Madrid-Aranjuez sobre lo que es-
peraban del viaje, nos hubieran respondi-
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do “llegar” o quiza “llegar a tiempo”. Si
hoy en dia preguntamos a los viajeros
del AVE nos diran “ir comodo”, “ver una
buena pelicula”, “buena climatizacién”,
etc, aumentando sus exigencias respec-
to al viaje.

Es evidente también, que las exigen-
cias respecto a un servicio se van modi-
ficando cada vez que se utiliza un servi-
cio esperandose mas de él conforme se
va utilizando.

=La evaluacion del servicio de un es-
tablecimiento de un sector determina-
do, en este caso el textil, depende del
servicio que se esté ofreciendo en otros
establecimientos de otros sectores. Del
mismo modo, nuestro establecimiento
debe ofrecer un servicio equivalente al
de otros del mismo estilo o tipo.

En este contexto, los empresarios
textiles de la Comunidad de Madrid,
abanderados por la Asociacion Madrile-
fia de Comercio Textil (ACOTEX) deci-
dieron, en contacto con la consultora
Grupo UDN, especializada en la creacion
de Programas de Medici6n de Calidad
de Servicio en Establecimientos, dise-
fiar una herramienta que permitiese eva-
luar el estado de los establecimientos y
que instaurase una senda de mejora de
las tiendas textiles para que se adapta-
sen al maximo a los gustos de los con-
sumidores asegurandose asi una senda
de crecimiento sostenido.

La herramienta disefiada fue el Sello
de Calidad Textil ACOTEX, que tras apa-
recer en abril de 2001 se ha extendido
ya, hasta marzo de 2003, a mas de 450
establecimientos de la Comunidad de
Madrid.

METODOLOGIA

Desde el planteamiento inicial, en Grupo
UDN tuvimos claro que para poder sobre-
ponerse a las multiples dificultades ante-
riormente citadas habia que partir de un
modelo generado a partir de las opinio-
nes de los consumidores. Se trataba de
la definicién, por parte de los consumi-
dores, de todos los tipos de estableci-
mientos que operan en el mercado para
la posterior construccion del estableci-

CUADRO N° 1

FICHATECNICA

AMBITO

UNIVERSO
MUESTRA

COMUNIDAD DE MADRID

PERSONAS DE AMBOS SEXOS MAYORES DE 18 ANOS
1.800 ENTREVISTAS CON UN ERROR MUESTRAL DE

+2.35% PARA p = q = 50

TIPO DE MUESTREO

RECOGIDA DE INFORMACION

ALEATORIO SIMPLE ESTRATIFICADO POR CUOTAS DE
SEXO Y EDAD
ENTREVISTA PERSONAL MEDIANTE CUESTIONARIO

SEMIESTRUCTURADO

DIRECCION

miento “ideal” para cada tipo y la valora-
cion de los establecimientos existentes.

Para alcanzar estos objetivos se deci-
di6 desde un primer momento combinar
técnicas cualitativas y cuantitativas uti-
lizadas comUnmente en Investigacion de
Mercados.

FASE CUALITATIVA

El objetivo de esta fase consistia en de-
terminar cuales eran los aspectos que
motivan tanto la entrada en un estable-
cimiento como la fidelizacién del cliente.
Para ello se celebraron un total de 6 reu-
niones de grupo con 8 participantes ca-
da una. La distribucion de los perfiles de
los participantes se establecio en gru-
pos de hombres y mujeres, con tramos
de edad entre 18 y 29 afios, entre 30 y
50, y de més de 50 afios.

Principales conclusiones de la fase cua-
litativa: tipos de establecimientos y cua-
dro de atributos

eLos consumidores dividen el merca-
do en cinco tipos de establecimien-
tos diferentes:

-Tiendas de tipo cadena. Para los
compradores, se entiende por este
tipo de establecimiento, toda empre-
sa que dispone de més de un esta-
blecimiento bajo un mismo nombre
comercial. En este sentido, pese a
conocer el término franquicia, se es-
pera un servicio homogéneo en to-
dos ellos. Los consumidores no en-
tienden que en determinadas cade-

GRUPO UDN

nas (franquicias) no se pueda recibir
el servicio post-venta de un articulo
comprado en otro establecimiento o
que en algunos establecimientos se
devuelva el dinero y en otros no,
cuando tienen el mismo nombre co-
mercial.

-Tiendas boutiques. Bajo esta deno-
minacién, aunque algunos consumi-
dores las llaman “cadenas de alto ni-
vel”, los consumidores sitlian los es-
tablecimientos de mayor indice de
precios o que llevan asociado el
nombre de algun disefiador de presti-
gio. También se identifican bajo este
término determinados espacios si-
tuados en El Corte Inglés principal-
mente en la planta de sefioras.

—Gran almacén. Sélo se identifica en
este término los establecimientos
de El Corte Inglés, siempre y cuando
no sean considerados boutiques (los
situados al borde de las plantas).

-Tiendas tradicionales. Todas las tien-
das que no disponen de mas estable-
cimientos bajo el mismo nombre co-
mercial.

-Tiendas situadas en establecimien-
tos “factory/outlet”. Independiente-
mente de las definiciones apuntadas
anteriormente, los consumidores si-
tian las tiendas incluidas en estos
centros comerciales en este aparta-
do especial siendo sus exigencias y
percepciones diferentes.

-Tiendas de supermercados e hiper-
mercados. Todos los establecimien-
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CUADRO N° 2

PERCEPCION QUE TIENEN LOS CONSUMIDORES DE LOS ESTABLECIMIENTOS

SERVICIO POST-VENTA

tos, de gran tamafio, que combinan
la venta de articulos textiles con
otros como alimentacion o articulos
de limpieza.

«En cuanto a los atributos que influyen
en la decision de volver o no a un es-
tablecimiento, los consumidores
identificaron los siguientes aspectos:

-Decoracion de la tienda: Que incluye:
escaparate, orden, limpieza, ilumina-
cion y climatizacion

—Calidad y variedad de las prendas:
Calidad del género, variedad de mo-
delos, variedad de tallas y ropa de
moda.

—Precios: Precios, relacion calidad-
precio, facilidades de pago y des-
cuentos puntuales.

—Comodidad y confort de la tienda:
Horario, rapidez de espera en com-
pra, amplitud de la tienda, probado-
res en buenas condiciones, accesibi-
lidad de las prendas, localizacion de
las prendas y localizacion del etique-
tado de las prendas.

—Trato y atencion del vendedor: Ama-
bilidad del vendedor, interés del ven-
dedor en la venta, que te conozcan, y
apariencia y aspecto del vendedor.

—Profesionalidad del vendedor: Cono-
cimiento de las prendas, consejo
profesional, interés para conseguir
producto, atencién en probadores,
que hagan arreglos y profesionalidad
en un arreglo.

EXPECTATIVA
(IDEAL DEL CONSUMIDOR)
«ANTES DE ENTRAR»
DECORACION DE LA TIENDA 7,38
CALIDAD/VARIEDAD PRENDAS 8,60
PRECIOS 8,67
COMODIDAD/CONFORT DE LA TIENDA 7,83
TRATO/ATENCION DEL VENDEDOR 7,01
PROFESIONALIDAD DEL VENDEDOR 7,53

8,22

—Servicio post-venta: eficacia y rapi-
dez en arreglos, y facilidad en devo-
lucion y cambios.

Es curioso que entre estos atributos
no se incluyan elementos relativos a la
oferta de pagina web por parte del esta-
blecimiento. Esta situacién se debe a
que el consumidor todavia “no esta pre-
parado” y “prefiere tocar el género”.

FASE CUANTITATIVA

Una vez determinados los tipos de esta-
blecimientos que los consumidores con-
sideran que estan presentes en el mer-
cado, asi como la tabla compuesta por
32 atributos considerados como deter-
minantes en la fidelizacion del cliente,
se precedio a la cuantificacion de la im-
portancia de dichos atributos.

Para ello, se realizaron un total de
1.800 entrevistas en la puerta de esta-
blecimientos textiles, atendiendo a la
clasificacion realizada en la fase cualita-
tiva (cuadro n° 1). Cada entrevista se di-
vidia en dos partes:

La primera parte de la entrevista se
realizaba en el momento que el consumi-
dor iba a ingresar en el establecimiento.
Se le requeria informacién acerca de la
razon de su visita a un establecimiento
de este tipo, el por qué de la eleccion de
la tienda, asi como del estado en el que
desearia encontrar el establecimiento.
Ademas, se le preguntaba acerca de los
32 atributos seleccionados en la fase

PERCEPCION
(MEDIA DEL SECTOR)  PERCEPCION/EXPECTATIVA
«A LA SALIDA»
7,39 0,01
7,16 -1,44
7,06 -1,61
7,16 -0,67
6,49 -0,52
6,60 -0,93
6,80 -1,42

cualitativa que el entrevistado valoraba
de 1 a 10 segun la importancia que teni-
an para él. Estas valoraciones son esen-
ciales a la hora de determinar las carac-
teristicas del establecimiento ideal en
opinién de los consumidores.

La segunda fase se efectuaba a la sa-
lida del establecimiento. El mismo inter-
locutor consultado en la primera fase
ofrecia sus valoraciones sobre el esta-
blecimiento en funcién de los 32 atribu-
tos de la tabla. Esta fase determinaba la
valoracién media tanto del sector como
de cada tipo de establecimiento.

Principales conclusiones de la fase
cuantitativa
=La percepcion que tienen los consu-
midores madrilefios de los estableci-
mientos de la Comunidad de Madrid
es notable, si bien no cubren al com-
pleto sus exigencias.
=Como puede observarse en el cuadro
n° 2, el nivel de exigencia de los con-
sumidores madrilefios es bastante
alto superando en todos los aspec-
tos los 7 puntos. La calidad y varie-
dad del género, asi como los precios
y el servicio postventa son los apar-
tados que se consideran mas impor-
tantes.
=0Observando las calificaciones que re-
ciben los comercios textiles se ob-
serva que, pese a que las notas osci-
lan entre los 6,5y los 7,5 puntos, es
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CUADRO N° 3

CALIFICACION QUE CONCEDEN LOS CONSUMIDORES A LOS ESTABLECIMIENTOS TEXTILES

GRAN ALMACEN CADENA BOUTIQUE TIENDA TRADIC. FACTORY HIPERMERCADO

IDEAL MEDIA IDEAL MEDIA IDEAL MEDIA IDEAL  MEDIA IDEAL MEDIA IDEAL  MEDIA
DECORACION DE LA TIENDA 7,2 7,4 7,7 7,2 7,7 7,7 8,2 7,4 7,3 7,0 7,0 6,9
CALIDAD/VARIEDAD PRENDAS 8,6 7,9 8,5 6,9 8,6 7,4 8,8 7.4 8,7 6,9 8,1 6,9
PRECIOS 8,7 6,5 8,5 6,8 8,2 7,5 8,8 73 8,7 74 7,9 7,4
COMODIDAD/CONFORT DE LA TIENDA 75 7,4 7.8 7,0 7,8 7,8 8,3 7,2 75 7,0 7,2 7,0
TRATO/ATENCION DEL VENDEDOR 6,7 6,2 6,6 6,2 7,0 6,8 7,8 7,0 6,7 6,3 6,8 6,2
PROFESIONALIDAD DEL VENDEDOR 75 6,7 7,2 6,4 7,6 7,2 8,2 7,0 7,3 59 73 6,0
SERVICIO POST-VENTA 8,2 7,8 8,1 6,5 8,0 7,3 8,6 7,0 7,9 6,2 8,0 6,1
MEDIA 7.8 7,1 7.8 6,7 7,8 7,4 8,4 7,2 7,7 6,7 75 6,6
PERCEPCION/EXPECTATIVA -0,7 -11 -0,4 -1,2 -1,0 -0,9

en los aspectos que consideran mas
importantes los compradores en los
que se observa una mayor diferencia
entre lo exigido y lo obtenido (dife-
rencias negativas superiores a un
punto).

Si estudiamos los resultados por el ti-
po de establecimiento (cuadro n° 3), lo
primero que llama la atencién del anali-
sis por tipo de establecimiento es la
fuerte exigencia de los consumidores
respecto a las tiendas tradicionales (la
media de su exigencia supera al siguien-
te tipo de establecimiento en casi un
punto). Por otro lado, destaca la unifor-
midad en las exigencias hacia los gran-
des almacenes, cadenas y boutiques.

Respecto a las calificaciones que reci-
ben los establecimientos, son las bouti-
ques las mejor valoradas, seguidas por
las tiendas tradicionales. En la valora-
cion de los establecimientos destaca
que en ninguno de los tipos ni el “trato y
atencion del vendedor”, ni la “profesio-
nalidad del vendedor” se situaron entre
las tres mejores calificaciones.

En cuanto a la diferencia entre expec-
tativas y percepciones (que son las que
indican la satisfaccion con el estableci-
miento —a mayor diferencia menos satis-
faccion-) son las boutiques las que pre-
sentan una menor desviacion (-0,4) si-
tuandose tras ellas los grandes almace-

nes (-0,7), los hipermercados (-0,9), fac-
tory (-1,0), tiendas cadena (-1,1) y tien-
das tradicionales (-1,2).

Las mejores notas para cada tipo co-

rrespondieron a los siguientes atributos:

—-Grandes Almacenes: Servicio Post-
venta, Comodidad de la tienda y de-
coracion de la tienda.

—Cadenas: Decoracion de la tienda,
comodidad de la tienda y calidad y
variedad del género.

—-Boutiques: Comodidad de la tienda,
decoracion de la tienda y precios.

-Tiendas tradicionales: Decoracion de
la tienda, calidad y variedad del gé-
nero y precios.

—Factory: Precios, Comodidad de la
tienda y decoracién de la tienda.

—Hipermercado: Precios, comodidad
de la tienda y calidad y variedad de
las prendas.

CLIENTE MISTERIOSO

Una vez definidos y cuantificados los
atributos de calidad para cada tipo de
establecimiento, determinados en las
fases cualitativa y cuantitativa, se puso
en marcha la evaluacién de estableci-
mientos mediante la técnica del cliente
misterioso.

Esta técnica supone la simulacion, en
condiciones reales, de una accion de
compra en un establecimiento. El audi-
tor aprovecha su visita para calificar ca-
da uno de los aspectos contenidos en la
tabla confeccionada en las fases ante-
riores con una nota entre 1y 10 puntos.

Las notas obtenidas en cada auditoria
son comparadas con la media y el ideal
de su tipo de establecimiento hallados
en la fase cualitativa y cuantitativa por
lo que a un bajo coste (s6lo una audito-
ria) se puede obtener un informe perso-
nalizado que contiene informacion basa-
da en 1.800 observaciones. Asi, no sélo
se evalla el establecimiento sino que se
le posiciona en el mercado en funcion de
su calidad de servicio.

Los auditores son seleccionados de
forma que tengan el mismo perfil que los
clientes objetivos del establecimiento.
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Hay que tener en cuenta que no pode-
mos utilizar un baremo Unico para todos
los establecimientos ya que cada uno de
ellos se dirige a un publico objetivo y, por
tanto, el grado de satisfaccién con un
establecimiento depende directamente
de las expectativas que cumpla para su
cliente objetivo. Por ejemplo, el orden y
limpieza en una tienda de alto standing
posiblemente es objetivamente mayor al
gue encontramos en una tienda tradicio-
nal de jovenes, pero quiza la satisfac-
cion de un cliente de este tipo de esta-
blecimiento respecto a estos atributos

sea mayor ya que su diferencia entre ex-
pectativas y percepciones sea menor.

Por tanto, las valoraciones son las
mismas que ofreceria cualquier consu-
midor que pertenezca al perfil objetivo
del establecimiento por lo que los resul-
tados de la auditoria ofrecen conclusio-
nes mas Utiles para el duefio de un esta-
blecimiento que los que obtendria de un
baremo fijo.

Finalmente, y con el objetivo de pre-
miar el interés por mejorar la calidad del
servicio en los establecimientos, la Aso-
ciacion de Comercio Textil ACOTEX ha

creado el Sello de Calidad Textil que se
concede a todos los establecimientos
que cumplen los requerimientos de sus
consumidores tipo.

Hasta marzo de 2003 se han concedi-
do ya mas de 450 Sellos en la Comuni-
dad de Madrid, cifra que se incrementa
mes a mes debido al reconocimiento
que va alcanzando este distintivo por
parte de los consumidores. =
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