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RESUMEN

El presente ensayo tiene como propdsito analizas@ldel visual merchandising y
como afecta al consumidor en su decisién de commdiante una investigacion
exploratoria descriptiva en donde la informaciéooplada sirvié para identificar
que dentro de la ciudad de Guayaquil existe estaisocimiento sobre esta practica
ya que solo las franquicias de tiendas internatésnson las que ponen en marcha
planes de visual, también en materia de comportdamide los consumidores se
encontrdé que el visual merchandising afecta de raageneral sus decisiones lo que
aumenta las compras por impulso. Esto quiere dapar el visual merchandising
aplicado de manera correcta asi sea en una tieueefia o grande tendra resultados

positivos.

El presente estudio busca brindar informacién a psesonas interesadas en el tema
y que desean aplicar en sus establecimientos pgaanla apariencia de la tienda y
aumentar sus ventas, ademas de que sirva como pengmartida para nuevas

investigaciones académicas que ayuden a seguuratiando en el tema.

Palabras claves:Visual Merchandising, Comportamiento del consumjidoisefo

de tiendas, Escaparate, Marketing Sensorial, Nglargeting.
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INTRODUCCION

Problematica

Actualmente existen variedades de tiendasoda en el pais y alrededor del mundo en
donde se comercializan prendas de vestir parantdistiedades, asi mismo existen modas,
culturas, que hacen cambiar las tendencias eniakpeenoda femenina que es una de las
mas cambiantes en la historia. Segun el INEC (28&2das provincias de Pichincha, Guayas

y Tungurahua se asientan el mayor nimero de esiad@tos del sector textil.

En Guayaquil existen tiendas especializadaka eenta de ropa para mujeres las cuales
ofrecen diferentes prendas de acuerdo a sus nadesidEn estas tiendas se puede encontrar
desde ropa deportiva hasta ropa de oficina o casualembargo existen otras que se
especializan solamente en ofrecer una linea deagpecifica. Un ejemplo muy claro de la
variedad de lineas que puede manejar una tiendatdeyental es De Prati la cual cuenta con
diferentes sucursales en la ciudad donde se pustlntear ropa deportiva, formal o de
oficina, lenceria, juvenil, escolar, etc. De Pratéenta con 76 afios en el mercado siendo una
de las principales manufactureras textiles a do@l, asi mismo cuentan con una variedad
de marcas exclusivas como Cortefiel, SpringfieldlVgmen’Secret. Por otra parte existen
tiendas que manejan una linea de productos masiagmdo como Optimoda y Baisano.
Actualmente se pueden encontrar una gran cantidadodtiques de ropa situadas en los
principales centro comerciales de la ciudad en em® encuentra una escasa variedad de

prendas.

Cada una de estas tiendas manejan disantbgentes dependiendo del tipo de ropa que
vendan por lo que se torna interesante investigastes ambientes los crean bajo el criterio
del propietario o la realizan bajo una indagacid@via sabiendo en donde colocar las perchas
en donde pintar de cierto color, que aroma usqueogénero de musica es el ideal para hacer
sentir comodo al cliente, explica el Arg. FernaAdimeida para (Diario El Comercio, 2015)
“la buena o mala decoracion de un local puede ttegliéxito o el fracaso de un almaceén. Si
la tienda no despierta el interés, el negocio estdproblemas”. También habla Rodney
Verdezoto para el mismo diario dice que “hay patéwsetan importantes como el valor
estético, funcional y ergondmico; el uso de malesia la aplicacion del color. Son las

nuevas estrategias de ‘merchandising’, las cugledaa a que el local disefiado dé resultados
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positivos en ventas'Cada vez son mas las empresas interesadas erreftadia de adecuar
tiendas de manera llamativa para atraer mas clieBtela ciudad existen tiendas en donde ya
se aplican estas técnicas, un ejemplo es una ga kstes mencionadas Optimoda que utiliza
el marketing olfativé para realzar el ambiente del establecimiento. @éada de ropa
femenina llamada Orange mantiene con olor a natagies sus locales con esto trata de
generar una identificacion por parte del clienteede aroma con la tienda. De Prati en la
apertura de su nueva tienda en el centro comd?oladentro opto por una remodelacion total
del concepto que manejaba antes en su tienda abéradl mismo lugar con una inversion de
tres millones de ddlares segun informo6 Priscillarirano, vicepresidenta comercial de la
firma para Diario El Universo (2015). De esta forggapuede observar la gran inversion que
realiza una tienda nacional, se ve la importaneidadnfraestructura para llamar la atencion
del cliente. Por otra parte, Stradivarius, unadsemerteneciente al grupo multinacional
Inditex S.A. que tiene presencia en la ciudad ercezitro comercial San Marino, se
caracteriza por tener un concepto europeo de andaiabierta sin perchas, todas las prendas
ofrecidas las ponen sobre mesas jugando con lasesoen su mayoria el rojo que detona
juventud y que llama la atencién asi mismo colooalad luces con mayor intensidad en
puntos estratégicos en donde desean que el iseadwnayor, también la musica que escogen
la ponen a un volumen alto simulando un club oadesta ambientando la tienda asi para su
target que son las personas jévenes. Todas estasat® resultan llamativas y en su mayoria
no son conocidas por los consumidores que no sglerson seducidos por olores, colores,
etc. Con la investigacidon por empezar se deseaceonuales son las opiniones de las
personas que en el dia a dia van a los centrosrcaies a realizar alguna actividad
determinada y terminan comprando algo que no léateplaneado, averiguar como se
comportan dentro de la tienda las mujeres resuiéeesante debido a que se toman su tiempo
para decidir su compra, comprender porque este @dampiento es una de las finalidades de

este trabajo.

'El Marketing Olfativo es una herramienta DE MARKETING SENSORIAL que consiste en utilizar aromas
especificos en un entorno con el fin de provocar emociones que influyan en el comportamiento y estado de
animo de las personas logrando asi mayores ventas y fidelidad de marca. (SENSAI, s/f)
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Justificacion

La finalidad de este proyecto investigativaesopilar informacion que sirva a los futuros
emprendedores, aquellas personas interesadas en opropio negocio y que no cuenten
con mucho conocimiento acerca de como hacer rensabinversion, y que a su vez tengan la
herramienta necesaria para conocer que dese&mleglcuales son sus preferencias, como se
comporta el consumidor en el punto de venta. Asaouobrarse el ofertante a este tipo de

técnicas tendra como superar crisis siendo conyetit

En lo social se busca brindar nuevas oportunidadesndas ya establecidas y que quizas no
sepan como atraer nuevos clientes creando despédpsrsonal o el cese de sus actividades.
Al tener un establecimiento bien trabajado, commiea sus consumidores y aplicando bien
las técnicas del visual merchandising aumentararatdéidad de clientes satisfechos y estos
atraeran mas, lo cual generard un crecimiento feigtivo en las ventas. Teniendo mas

ingresos podra invertir en aumentar mercaderiawgarando nuevas sucursales y originando
mas empleos. Este estudio también puede ser leidpepsonas interesadas en el tema y asi
comprendan los esfuerzos que realizan las emppesasque el consumidor prefiera un

producto u otro, o porque se decide por compramengar y no en el otro.

En parte académica este ensayo busca ilustrar mugs estudiantes asi mismo que sirva
como herramienta para nuevas investigaciones, gaede beneficio toda la informacion
levantada y las ideas que se indican, y que ehjvabo quede ahi si no que continten

investigando para cada vez tener un mejor prodytcofrecer.

La presente investigacion busca ilustrar a futimgestigadores, permitiendo que hagan uso
de la informacién presentada en nuevas lineastigaésas partiendo del estudio del visual

merchandising.
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Pregunta de Investigacion

¢,Cudl es la incidencia del uso del visual merctsamglien el comportamiento de compra de
ropa en mujeres de 18 a 30 afios en tiendas demdos comerciales del sector norte de la

ciudad de Guayaquil en el afio 20167

Objetivo general

Analizar la incidencia del uso del visual merchamd) en el comportamiento de compra de
ropa en mujeres de 18 a 30 aflos mediante una iga&sh descriptiva cualitativa usando
entrevistas, grupos focales y observacion direntdiendas de los centros comerciales del

sector norte de la ciudad de Guayaquil en el ali6.20

Objetivos especificos

* ldentificar los fundamentos tedricos, modelos ycficds mas importantes para el
analisis del empleo del visual merchandising, margesensorial y neuro marketing

en tiendas de ropa para mujeres

» Definir las condiciones socios culturales, histosiy las herramientas principales que
han mediado en la practica del visual merchandigngcuanto a decoracion de

tiendas, escaparatismo y otras técnicas relacisnada

» Caracterizar los factores mas influyentes del niamgesensorial y como estos afectan

el comportamiento de compra en mujeres
» Describir los principales beneficios que aportaesfimulo de los sentidos en las

tiendas al aplicar el visual merchandising como heaamienta en su estrategia de

decoracion.
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CAPITULO I: MARCO CONCEPTUAL

La produccion textil en el pais segun PRO Ecuad6dl) inici6 su desarrollo cuando el

procesamiento de lana aparecio a inicios del siglp actualmente existe una variedad de
telas que son usadas para la confeccion de roplparis. La diversidad que ahora existe en el
sector permite que las empresas 0 pequefios nedgatioguen de manera extensa en el
Ecuador, con mayor ocupacion los hilados y losldgjicon un grado mayor de produccion, de
los mencionados anteriormente los textiles sorglasvan a la cabeza en produccion en los
altimos afos, las prendas de vestir ocupan un lugaortante dentro de las empresas
fabricantes de la misma forma las que son destinatihogar. (Asociacion de Industriales

textiles del Ecuador, s/f)

Las principales industrias textiles del Ecuadoeseuentran en Pichincha, Guayas, Azuay,
Tungurahua e Imbabura y, en orden de importanciaidéades, en Quito, Guayaquil,
Cuenca, Ambato y Atuntaqui. PRO Ecuador (2012)taalo la informacion anterior Guayas
ocupa el segundo lugar a nivel geografico de lawipcias donde se asientan el mayor
namero de establecimientos del sector textil co¥b 1&quivalentes a 8,192 establecimientos
segun el Instituto Nacional de Estadisticas Y CeI(2012).

La industria textil se establece como un sectoérdino debido a que en 2014 registra un
crecimiento de 4,30% respecto al aflo anterior yessmta el 0,9% del PIB nacional y el
7,24% del PIB manufacturero segun datos obtenidda Revista EKOS (2015). De la misma
manera en un informe realizado por parte de PR@dfzuw(2014) indica que el sector textil
representd 603 millones de dolares en el PIB ylguaroduccion de esta industria crecio
8,16% en el periodo 2007 -2013. Por otra parte ahcB Central del Ecuador registra
inversion en el sector Industrial manufacturerauell agrupa algunas industrias, entre ellas el
sector textil. Este sector tiene una tasa de crentm promedio anual de 4.03% en los afos
2010 — 2013.

El contrabando es una actividad que ha afectadstea sector manufacturero. El Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE) aprehenditeesnero y noviembre de 2014, un
total de 10'832.085 dolares en mercaderia y en0&B2in poco mas de 8,1 millones de

dolares. Como se aprecia el monto de mercaderétanta ha ido en incremento lo cual
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quiere decir que la SENAE esta tomando mas medlides contrarrestar estas ilegalidades

gue afectan al sector textil ecuatoriano.

De acuerdo con datos del ultimo censo econdémicolMEC, en el 2010 habia 11.006
establecimientos de manufactura textil, de losesual 74,2 por ciento se dedicaba a la
fabricacion de prendas de vestir (excluyendo lasgas de piel). Hasta el 2010 habia 31.983
establecimientos comerciales vinculados a la alzditextil, de los cuales el 80 por ciento se
dedicaba a la venta por menor de prendas de yestios productos.

Revista Vistazo (2014) en una seccidn sobre texiliee que los hogares ecuatorianos
consumen alrededor de 2.000 millones de dolaresfal en prendas de vestir, y la
informalidad representa casi la mitad de esa dielos 1.000 millones formales, alrededor

de un 20 por ciento es de fabricacién local.

El sector textil ocupa el tercer lugar en cuaniodustrias manufactureras, de acuerdo con
datos de la Asociacion de Industriales Textilesitelador — AITE, un aproximado de 50.000
personas trabajan en empresas que se dedicanseestey 200.000 de manera indirecta, lo
cual convierte a esta industria en la segunda gdoex de empleo luego sector de alimentos,

bebidas y tabacos.

De acuerdo con todo lo expuesto antes, se pueddugogue la industria textil en el pais
representa gran cantidad de ingresos que se ejadels en las estadisticas econdmicas afo
tras afio ademas de ser gran generadora de planabde. Guayaquil segun lo investigado
se encuentra como la segunda ciudad de mayor iampistdonde se concentran la mayoria
de establecimientos de venta de prendas de v@sticonoce que los ecuatorianos consumen
alrededor de 2,000 millones de délares en prendagestir el cual es un dato interesante ya
que la compra de prendas de vestir se encuentralglante del gasto de educacion y
medicinas segun el INEC.

Como punto de partida una definicibn de marketipmceso social a través del cual
confluyen diferentes tipos de individuos con suses&lades latentes, las cuales pueden ser
satisfechas por determinado bienes o0 servicio,ses® relacionan en el mercado
intercambiado bienes con un valor para otro. Zal@@2014). En cambio Vasquez (2011) dice
qgue el marketing tiene dos facetas, la primeratéaestd compuesta por una filosofia, una
actitud, una perspectiva 0 una orientacion de taimidtracion en buscar la satisfaccion del
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cliente. La segunda faceta del marketing es reaictividades y procesos que implemente la
filosofia. Segun se ha citado el marketing tienenmbaciéon administrativa y a la vez busca

satisfacer necesidades ofreciendo bienes o sesvicio

En cuanto a merchandising la Academia Francesaeatei@s Comerciales (2016) lo define
como parte de la comercializacion incluyendo essidi técnicas utilizadas, individual o
conjuntamente, por los distribuidores y productolegjue permite aumentar la rentabilidad
en el punto de venta y la venta de productos padiecuacion estable del variado, los

requerimientos del publico y la adecuada exhibicion

Los principales medios de merchandising son: infmidn comercial, gestion de mercancias,
la gestion del espacio, la aplicacion de los rayekflujo de trafico en la tienda, la promocion
en el punto de venta, publicidad en el lugar detajela optimizacion de la ganancia, el

control de los resultados.

Por otra parte la Asociacion Americana de Marketffigictionary”, 2016) dice que el
merchandising es un término, de muchos significadoisdos y generalmente no adoptados.
Puede referirse a las actividades de promociosiéabricantes que producen afiches en las

tiendas, o identificar las decisiones sobre el petaly la linea de productos de los minoristas.

Asi mismo el Instituto Francés de MerchandisingNt”, 2016) dice que esta practica tiene
como objetivo orientar ahoppery aligerar el recorrido del cliente, poner el pradude valor
para suscitar el deseo de compra y facilitar & detcompra. Para un merchandising eficaz,
es importante focalizar sus compradores, defirgr @strategia de merchandising y adaptar la

estrategia a las limitaciones del punto de venta.

El comportamiento del consumidor empieza a seradoa finales de los afios 50 cuando el
marketing comienza a darse a la luz. En agueldrspos las empresas se dieron cuenta que
podrian tener una oferta mejorada para sus clietbe® esto lo lograrian mediante la
obtencion de informacion de los mismos usuariosugeproductos o servicios, con el fin de
satisfacer al consumidor y no producir algo quénall del dia no iba a tener éxito.(Corona,
2012)

La Asociacion Americana de Marketing en su diccimnalefine al comportamiento del

consumidor como la interaccion dinamica del afgcta cognicion, la conducta y el medio
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ambiente mediante el cual los seres humanos llaveabo los aspectos de cambio de sus
vidas. Las acciones manifiestas de los consumigdere®mportamiento de los consumidores
o la decision en el mercado de productos y sewiaianenudo se utilizan para describir el
campo interdisciplinario de estudio cientifico qudenta comprender y describir tal

comportamiento.

Después de lo anterior expuesto se aprecia la magercomo el comportamiento del
consumidor tiene un rol importante dentro del mimke El marketing busca satisfacer
necesidades es decir que conociendo al comprddameedor va a tener mas probabilidades
de éxito si realiza una investigacion previa pan@ocer necesidades, gustos y preferencia que
llamen la atencién del cliente y asi este se dgmidal producto ofrecido por la empresa y no
por el de la competencia.
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Fundamentacion tedrica

Conociendo al consumidor y agregando valor
Comportamiento del consumidor

Hoy en dia el consumidor ha tomado una parte irapt@tdentro de las empresas, ha tomado
protagonismo al momento de tomar las decisionesehdo que las organizaciones giren en
torno a la persona quien es la que compra sus ghaxly hacen que estas crezcan, por lo cual
deben conocer bien a los compradores para podesfasat de manera eficiente sus

necesidades, disefiando productos de acorde adtmsgupreferencias del mercado.

El comportamiento de compra es la forma en contmesumidor decide por que producto o
servicio inclinarse, este puede variar dependiedeola persona a su alrededor, de las
personas con las que frecuentan, ya que puederrncflr de cierta manera en la decision
final. Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra QE2) dicen que, “en la actualidad no se
entiende el acto de consumo como una tarea exahasinte practica que se lleva a cabo por
necesidad. Para comprender la conducta de compiecesario incorporar otras variables que
han dado un vuelco a la forma y significado de dmgra y el consumo: emociones,
experiencias, vivencias y sensaciones son ahorasdo$aderos protagonistasCon este
concepto brindado por los autores mencionados iamtemte se puede notar como han
cambiado las cosas en cuanto al consumidor que antglemente se acercaba de una
manera automatizada a comprar lo necesario, aliscalalgo diferente, algo que le llame la
atencion por lo cual las empresas hoy en dia gast&ho dinero y esfuerzos en convencer a

esta nueva era de consumidores.

Cuando se habla de consumidores se va desde cuandiio le dice a su madre que le
compre algo hasta cuando el presidente de unaegnpresa decide que equipos va a comprar
para la produccion.

Hawkins habla del comportamiento del consumidor @den observacion de individuos o
grupos de personas que cuentan con procesos [adir deie comprar ya sean productos o
servicios satisfaciendo necesidades que se presednlo cual las empresas buscan saber
mas sobre el consumidor para satisfacer de margsaoertada esas necesidades. Rodriguez
(2012)
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Las empresas ya no estan preocupadas Unicamenadcporar unas cifras de ventas que le
aporten beneficios, sino que ademas se centrahdasarrollo eficiente de las estrategias de
marketing, por lo que tienen en cuenta cuales g®ffialctores que influyen en las decisiones
de los consumidores. Y es que consideran que s@cp entregar una oferta de valor al
mercado donde destaquen aquellos aspectos queroanfdas actitudes y percepciones del
consumidor, esto fue dicho por Rivas y Esteban 3@h su libro Comportamiento del

consumidor: decisiones y estrategia de marketing.

Segun Cueva, Camino, y Ayala (2013) el comportatoielel consumidor ha surgido de la
sombra de otras disciplinas como la psicologiauistdel individuo), la sociologia (estudios
de los grupos), la psicologia social (la forma aa gn individuo se interrelaciona dentro del
grupo), la antropologia (la sociedad influye sdarpersona por este motivo se llevé a cabo el

estudio del comportamiento del consumidor, pararsaids sobre este tema)
El comportamiento contiene un proceso que a coatidn se detalla:

“La pre compra, en la que el consumidor detectasidades y problemas, busca informacién,

percibe la oferta comercial, realiza visitas diksdas, evalla y selecciona alternativas”.

“La compra, en la que el consumidor selecciona stabdecimiento, delimita a una fuerte

influencia de variables situacionales que procédedamentalmente, de la tienda”.

“La pos compra, que tiene lugar cuando se utilibanproductos, lo que lleva, a su vez, a la

aparicion de sensaciones de satisfaccion o insetigin”.
Personalidad del consumidor

Para Schiffman, O’Cass, Paladino, y Carlson (20&Bpstudio de la personalidad ha sido
abordado por los investigadores en una variedadaheras. Algunos teoricos han enfatizado
en la doble influencia de la herencia y de las eras experiencias de la infancia sobre el
desarrollo de la personalidad; otros han hechoapigc en las influencias sociales y
ambientales mas amplias y el hecho de ver a leopalidad como un todo unificado,
mientras que otros se centran en rasgos especifizosriacion en puntos de vista hace que
sea dificil llegar a una definicién Unica y no agua. Sin embargo, la personalidad puede ser
visto como aquellas caracteristicas psicologicesnas que tanto determinan y reflejan como

un individuo responde al ambiente” (p.110)
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Las teorias de Sigmund Freud sobre la personabdadusadas en estudios de marketing
segun Leodn Schiffman (2013) en su lil@onsumer Behavioumvestigaciones que aplican la

teoria psicoanalitica de Freud al estudio de laqmalidad de los consumidores tienden a
subrayar la idea de que los impulsos humanos sogram parte inconscientes, y que los
consumidores principalmente desconocen sus ve@madezones para comprar lo que
compran. Estas investigaciones tienden a centranséas compras del consumidor y/o

situaciones de consumo, tratandolos como un reflexiension de la propia personalidad de
los consumidores. En otras palabras, nuestra apaig las posesiones, lo bien cuidados que

somos, y lo que usamos o llevamos son la paqatareflejar nuestra personalidad.

El consumidor de ahora se puede distinguir de nuétianas segun Agueda y Mondéjar

(2013), los consumidores tienden a buscar unaaofpré se amolde mas a su bolsillo y que
exista una relacion calidad-precio adecuada. Eswmidor desea saber si lo que va a pagar
vale la pena, en los ultimos afios los consumidbagstomado una actitud ecologica y se

preocupan por los efectos que las compras tienehraedio ambiente.

Existe un mayor consumo sostenible y responsable paote de los consumidores,
desarrollando una mayor preocupacion hacia loslegmwds sociales, asi mismo los cambios
de habitos reflejan una gran responsabilidad psaliad y el cuidado fisico.

Los consumidores se estan desplazando hacia com@sasacionales y planificadas, siendo
mas selectivos y exigentes con el desembolso edoadAdemas estan mejor informados y

son capaces de comparar entre distintas marcasdmtdeqgir.

Los factores que influyen en la conducta del condarrson: la cultura, el factor social que
son los grupos de referencia, familiares, tambgtarelos factores personales y por ultimo los

psicolégicos, a continuacién se tocara un pocerahtacerca de cada uno de estos.
Cultura

Al hablar de cultura resulta ser un reto debido guegeneral a la sociedad, Leon G.
Schiffman define a la cultura como el grupo de redp costumbres y creencias que se
adquieren durante el paso de la vida lo cual cemlke que los consumidores sean de una

manera u otra dependiendo de la sociedad a laegtenpzcan.
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Las culturas existen y los individuos deben amesklar la que su sociedad pertenece, a las
costumbres que estén ligados es de donde el ped®maarketing debe tener mas énfasis

para conocer mas de los consumidores.
Grupos de referencia

Ledn G. Schiffman denomina al grupo de referencraa “cualquier persona o grupo que le
sirva como punto de comparacion (o de referencim) iadividuo, en el proceso de formacion
de sus valores generales o especificos y de susdast o bien, como una guia especifica de

comportamiento”.

Desde la perspectiva de marketing, los grupos fdzercia son aquellos que sirven como
marcos de referencia a los individuos en sus dae@si de compra o de consumo. No hay

imposiciones en cuanto al tamafio o composiciogagio.

Roles del consumidor, ¢ quién es quién? hasta llegala compra

Los roles que se desarrollan en la compra sonsyradmo ya se mencionaba antes el ejemplo
de un nifio que le pedia a su mama le compre ure,delmifio viene a ser el decisor y el
comprador la mama quien es la que cuenta con @r@athuisitivo para realizar la compra,

con esta pequefa introduccién comienza este tema.
Existen dos tipos de formas de ver:

Cliente: es quien periédicamente compra en una@dienempresa. Puede ser o no el usuario

final.

Consumidor: es quien consume el producto parafaeisel deseo o0 necesidad que este

provoco.
El consumidor o cliente puede formar parte de aloadres roles en una compra:

1. Comprando el producto o servicio
2. Pagando

3. Utilizando o consumiendo
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Pardo et al. (2014) citan a J.N. Sheth que dice ¢ansumidor o cliente puede ser un
comprador (cuando adquiere los productos), un pmaggduando abona su precio

correspondiente) o un usuario (si los emplea owoey'.

Por lo tanto el comprador es quien va a realizaolapra a la tienda y el pagador es quien
pone el dinero para realizar esa compra, mientuaset] usuario es quien va a ser uso 0 a

consumir el producto.

Otra forma de ver los roles del consumidor:

Iniciador: es quién detecta la necesidad y empmépeoceso de compra.

» Influenciador: cuenta con la potestad de hacer @antddecision de compra.
* Decidor: quien decide si se realiza o no la compra

« Comprador: es quien se acerca a la tienda a reldizampra

» Usuario: es la persona que usa el producto o servic
Fases del proceso de decision de compra
Reconocimiento de la necesidad

Es donde se inicia el proceso de compra, dondengbiador detecta o reconoce un problema
0 necesidad, esta necesidad puede producirse poestimulo interno como son las

necesidades basicas como el hambre o la sed,imbralé estimulo son los externos que se
producen cuando el comprador ve un anuncio o asmfiado por otra persona llevandolo a

realizar una compra (Kotler & Armstrong, 2013).
Blusqueda de informacion

El comprador es libre de buscar informacién, singlulso es grande y existe un producto que
esté al alcance y satisfaga la necesidad probabtense compre este producto, pero si no,
podria tomarse un tiempo y almacenar informaci@rcacde lo que desee comprar. Si la
implicacibn monetaria es alta el consumidor se tansa tiempo para tomar una decision,
acudird a fuentes de informacion como: las perssnafovenientes de familiares, amigos o
vecinos; fuentes comerciales (publicidad, vendesja@itios web de distribuidores) o fuentes
publicas (medios masivos de comunicacion, busqwedanternet) (Kotler & Armstrong,
2013).

Evaluacion de alternativas
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Ya se ha mencionado como el comprador recibe irdoidn de varias fuentes para llegar a
un grupo de opciones previa a la compra, ahoraeemparte en donde el comprador evalta
entre esas opciones o alternativas. Existen casoglomde el consumidor toma un

procedimiento de evaluacion mas minucioso y se taumi@empo para realizar una valoracion
l6gica de lo que desea comprar, en otros casaan@ra sera simplemente por impulso, esta
parte se debe estudiar por parte de los mercadlaegeriguando como procede en realidad
la evaluacion de alternativas al tener conocimiestbre ese tema sera mas facil tomar

medidas para influir en la decisién de compra. ig¢d& Armstrong, 2013)
Decision de compra

En la fase anterior el comprador clasificaba susomgs y se formaba una intencion de
compra, por lo general la decision de compra ebnarse por un producto conocido o
preferido, pero existen dos factores que puedemvienir entre la intencién de compra y la
decision de compra. El primer factor es la actdedos demas, si alguien importante para el
comprador realiza un comentario negativo acercalodejue este desea comprar, las
posibilidades de que esa compra se dé por hechditamuido. El segundo factor son los
factores situacionales inesperados, el compradedetener una intenciéon de compra basada
en sus ingresos salariales, los beneficios esperado el producto, pero pueden aparecer

eventos no previstos como un despido, etc. (Ké&tlarmstrong, 2013)
Comportamiento pos compra

Una vez hecha la compra el trabajo de un mercadoéhag queda terminado ya que el
comportamiento pos compra es de interés para laesapaqui determina si el cliente esta
satisfecho o no con la compra, esto se puede metlie la relacion de las expectativas
realizadas por el comprador y el rendimiento pédoilpor el producto. Si el producto no
lleg6é a cumplir las expectativas el consumidorréstizcepcionado, si el producto cumplio lo
prometido el consumidor estara satisfecho, si etlycto supero las expectativas el cliente

estara encantado.(Kotler & Armstrong, 2013).
Como se influye o manipula al consumidor

Dentro del factor social se encuentras los grugo®firencia que ejercen una guia en cuanto

a toma de decisiones, a continuacion se muestugogde referencia mas frecuentes.
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Los grupos para ir de shopping son llamados asi ya que es un grupo que se foanaasplir
de compras entre amigas o familiares, dentro aes €stipos pueden existir comentarios que
afecten de manera positiva o negativa por partea®umidor por lo que se debe tener en

cuenta a este tipo de grupo.

Grupos y redes socialesMuchos grupos pequeiios influyen en el comportatmide una
persona. Los grupos que tienen una influencia @irg@a los que pertenece una persona son
llamados grupos de membresia. En contraste, Igogrde referencia sirven como puntos de
comparacion o relacion directa (cara a cara) aecthi— en la formacion de las actitudes o el
comportamiento de una persona. A menudo, las passeon influidas por grupos de

referencia a los que no pertenecen (Kotler & Arorsir 2013).

Motivacidon. Una persona tiene muchas necesidadesaquier momento dado. Algunas son
biolégicas, derivadas de estados de tensidén corharebre, la sed o la incomodidad. Otras
son psicolégicas, derivadas de la necesidad den@etniento, estima o pertenencia. Una
necesidad se convierte en un motivo cuando es watla hasta un nivel de intensidad
suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidaé ejerce la suficiente presion para
impulsar a la persona a buscar satisfaccion. Lalpgos han desarrollado teorias de la
motivacion humana. Dos de las mas populares —laSigmund Freud y de Abraham

Maslow— conllevan significados bastante diferemiesa el analisis del consumidor y el

marketing (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otra parte Lindstrom (2011) dice no hay nadactanvincente como observar a alguien
gue respetamos o admiramos usando una marca @ducprs. Una forma de hacer esto es el
product placementolocando productos en producciones cinematoggafictelevisivas, en
donde personajes durante la pelicula o serie usmlugtos de cierta marca 0 empresa como
parte de su dia a dia para que sea visto de uneranaatural y no fingida. Por otra parte estan
los lideres de opinidn quienes generan una imagegaala a la de la empresa, llevando el
mensaje hacia el grupo al que esta interesade@garllUn concepto de lider de opiniéon segun
Quelch y Jocz (2013) los lideres de opinion seadast por su implicacion profunda y
duradera con una categoria en particular es daetgmoviles, peliculas, o zapatos para
correr. En el curso de su enamoramiento, adquigneamplio conocimiento y experiencia
con el producto. A los lideres de opinion les gimsthlar a los demas acerca de los apegado
que esta al producto, y su vez los consumidoresnamos experiencia acuden a ellos para

pedir consejos.
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Por lo tanto al existir factores que influyen enctanpra del consumidor se puede de una
manera u otra intervenir en uno de estos fact@esuna parte anterior se menciona a
familiares como uno de las fuentes de informaciolasaque el comprador le da mayor
importancia al momento de buscar asesoria, pago loeediante la mezcla del marketing
hacer que el mensaje enviado a los canales de yenlta fuerza de venta sea claro, ya que la
informacion comercial es la que mas llega al condanfinal. Para concluir, el consumidor
esta expuesto a mucha publicidad y demas por Isguebe ser muy cuidadoso al momento
de elegir la forma en cdmo comunicarse con el ndergapara ocupar el puesto nimero uno
en la mente del consumidor y fidelizar a este cepapdés de todo es el que mantiene a una

empresa en pie.
Animando a la compra con la ayuda de los sentidos
Como empez6 todo

El merchandising se divide en tres escenariosalifes, a continuacion se habla acerca de

cada uno:

-El comercio tradicional: “Este comercio se ha ceazado por su trato personal y la
proximidad al cliente aportando un valor afiadidsua distintos productos y servicios”.
(Nogueras, 2015, p. 1)

A partir de este comercio en donde se involucra elagendedor en ofrecer un servicio

especializado como lo es en los mercados que engpeaavender hace miles de afios en
donde el mercader se encargaba de ofrecer susgpwedirdenandolos de la manera en que él
creia se verian mejor para lograr la venta, temiexttémas contacto con el consumidor final,
es asi como el merchandising tiene sus origenesigohevolucionando hasta convertirse en

lo que se conoce hoy en dia.

Las tiendas que ofrecian mayor seguridad parateicembio llegaron posteriormente. En el
comercio tradicional se contaba con mostradorelsoeddos en madera, en los cuales se
exhibia mercaderia y era el vendedor que se ubidatvds del mostrador el encargado de
llevar los productos a las manos del cliente. Egidalidad sigue presente en la actualidad, ya
que para fabricantes representa gran volumen ervdatas. No obstante, el mercado
evoluciono y con el transcurso de los afos las tdztkes de comercio al detalle también.

(Espinoza, Maceda, y Rodriguez, 2013)

25



-El comercio moderno: Allinson y Pym (2014) habkobre el comercio moderno “no fue
hasta la revolucion industrial que el gran cambiorsvino y alter6 los habitos. Las familias
dejaron de autoabastecerse para adquirir prodiedboides en serie y a un menor costo. Los
mercados se inundaron con una altisima oferta dehidas nuevas maquinas y a su

productividad”.

Al comenzar la industrializacion los puntos de ae@ambién tenian que ir modernizandose es
asi como (Espinoza etal., 2013) citan a Jacquscéréfue necesario modernizar las
estructuras comerciales, para esto los productasadds detrds del mostrador pasaron a
colocarse en mobiliarios modernos, asi los cliensdrian acceso facilmente a la

mercaderia. Esta situacion dio origen a los supeades en 1930 en los Estados Unidos”.

-El comercio futurista: sin duda el mayor avancela@ristoria del merchandising es la
sinergia entre fabricante y vendedor. En esta émonhos tuvieron que mejorar sus

relaciones comerciales para poder alcanzar metas.

Con la aparicion de los autoservicios, es el coidmmnquien tiene que desplazarse en el
interior del punto de venta, buscar la mejor ofelitponible para posteriormente acudir a

realizar el pago por su compra. Esto gener6 gracaiabios para fabricantes y distribuidores,

pues ahora deben poner a la disposicion del cliest@roductos que demanden segun sus
exigencias. Victor Valencia citado por (Espinozalgt2013).

Jacque Fresco citado por (Espinoza et al., 20H83argue el origen del merchandising como
técnica comercial puede estar relacionada conddacifin de puntos de venta modernos, en
estos empleaban técnicas de visualizacion, teniendw resultado la potenciacion de la

mercancia, asi como una pronta rotacion de invientar

Por otra parte el desarrollo de técnicas modereagedtas se dio con el nacimiento de los
supermercados, pues fueron estos los que utilizaremas modalidades de venta visual y de
comercializacion de mercaderia. Se dice que exiseuerte asociacion entre merchandising
y el supermercado, ya que la historia del merclsamglitiene estrecha relaciéon con el

surgimiento de los supermercados.

Para concluir el merchandising es una técnica queednvido de mucho en los tiempos
modernos en donde las tiendas tienen que ofreceoemmas a sus clientes, ahora no solo la

tienda debe vender sus productos sin0 que Sseaxp@giencia acercarse a comprar a esa
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tienda, por eso es que existen tantas formas de anebientes en donde se sienta cdmodo el

consumidor a continuacién se conocera mas acerestae técnicas.
El merchandising y sus ramas

Existen tres ramas en el merchandising esta etadeiptacion, el de gestion y el de seduccién
en este Ultimo esta inmerso el merchandising videlatual se va a hablar mas adelante.

Merchandising de presentacién

Al merchandising de presentacion se lo conoce ctanforma en que los articulos son
presentados dentro de la tienda para que el cl@mtemento de entrar a la tienda se facilite

la compra buscando la rentabilidad para el estabiecto.

Este tipo de merchandising busca que las compraisnpollso aumenten. En fin, busca guiar

cliente sin que este se dé cuenta, persuadir agjdecida a comprar.
Basandose en lo siguiente:

« Ambiente atractivo
» Distribucion adecuada del mobiliario

e Orden y variada de productos
Merchandising de gestion

Después del merchandising de presentacién viensigaiente etapa conocida como
merchandising de gestion, el cual tiene como alggbrincipal gestionar el espacio de una

tienda y maximizar su rendimiento.

Dentro de sus funciones estd establecer el ordée @s distintos productos o demas
elementos que se encuentran en el interior de tisrada. La rentabilidad que tengan estos

productos es un factor importante para decidiblaacion de los mismos.

La informaciéon mas importante para un buen desemgefimerchandising de gestion es la

gue se obtiene en la misma tienda mediante ladged# ventas y el analisis en general.
Merchandising de seduccién

El merchandising de seduccion se traduce como ddéieespectaculo”, es decir que la

adopcion de mobiliario especifico, la decoracid@ulos, etc., tienen como objetivo dar un
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aspecto seductor al lineal y a la tienda, para pv@mla imagen del distribuidor. Tomando
como base que el consumidor llega a conocer loduptos a través de los sus sentidos (el
55% a traves de la vista, un 18% a través del aiddl2% del olfato, un 10% mediante el
tacto y un 5% corresponde al gusto), se puedeartiksta informacion para potenciar el

punto de venta.

Crear un ambiente agradable en el comercio se &ovnecesario, una tienda decorada e
iluminada adecuadamente ayuda sin duda a la vé&sualvSin embargo se debe estudiar el
nivel de iluminacién conveniente en funcion de posductos, asi como la presentacion de
estos acorde a la decoracion en general. Estd obagw que los clientes se acercan
mayormente a zonas que cuentan con mas ilumingui@s, la claridad aumenta la rapidez de

percepcion visual permitiendo a los compradorescieaar mas rapido.

La organizacion e implementacion de actividadesnpmonales es otro de los aspectos a
tener en cuenta. EI material publicitario distrilou estratégicamente permitird llamar la
atencion del publico sobre el mobiliario de denmaisém, ademas informa a los clientes cada

vez que existan promociones en la tienda.

Merchandising de seduccién, atrayendo y envolviendmompradores

Para Bolsalea Blog (2014) la definicion de sedut@$ aplicable a todos los aspectos de la
vida, por tanto, también al marketing que, a fincdentas, es una forma de cautivar a los
consumidores. Existen diferentes tipos de actodgaean mejorar la comercializacion de un

producto dependiendo de qué parte o sujeto dekpoode compra sea el protagonista. En el
merchandising de seduccion el cliente es la piadgular y para satisfacerlo, un comercio

cuidara todos los aspectos con especial menciaratehcion que le preste para persuadirlo.
Cuanto mas cercana y personalizada sea (sin alp)bizayores probabilidades habra de que

se efectue la compra.

Todo el establecimiento es un gran escenario cargadestimulos que buscan captar la
atencion del cliente, satisfacerlo y sorprendefara ello, una de las herramientas
primordiales es la luz. Actia de manera inconseiegnh los visitantes del comercio,
infundiéndolos unas sensaciones u otras, y al esaltadas ciertas zonas sobre otras, las
primeras atraeran a mas visitantes. Es decir, matgorcion hacia los productos objeto del
merchandising y mayor probabilidad de ser compra@iasbién, de manera inconsciente, el
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posible consumidor responde con mayor rapidez adtmulos luminosos, viendo aumentada
su receptividad al tiempo que el comercio evitadacentracién de toda la clientela en un

anico lugar del establecimiento (Bolsalea Blog,4£01

Es por esta razon que el uso de luces directas sartos productos en descuento hacen que
estos resalten entre los demas y no por cualgaEmrsino que de esta forma se atrae al
cliente para que se anime a comprar dicho prod@@t@ forma son las degustaciones de
producto en este caso se apela el ejemplo de pesmmercados en donde ponen un stand con
una persona gue se encargue de atraer personas boren trato y sera posible que lleven el

producto que estan promocionando.

En toda la tienda se puede variar la decoraciommiddiliario, decorandolo de acorde a la
ocasion con el objetivo de crear un ambiente aptadponiendo musica que sea destinada a
los visitantes de la tienda y que estos se siecdamodos. Por eso Bolsalea Blog (2014)
destaca que de manera inconsciente todo ese amliggnmado por estanterias, paredes o
mostradores, adecuados para la ocasion, juntotcos @ementos como fragancias o colores
dirigen hacia a el producto, de manera natural,nduden a su compra generando,

previamente, una necesidad.
Seduciendo tus sentidos
¢,Qué es la comunicacion experiencial?

Alcaide y Merino (2011) hablan sobre el marketingeziencial, también conocido como

marketing sensorial o emocional; surge ante latatason de que los consumidores no se
comportan siempre de un modo racional; es mad,mo@&so de compra, el factor emocional
es determinante. Estas emociones se conviertenleeneos que rodean los factores
racionales de los productos y servicios para caimvas experiencias, los encuentros, el uso y
consumo de productos en conjuntos fuertemente gemess de experiencias positivas,

motivadoras y memorables.

Asi mismo Manzano et al. (2012) dicen que el MankeEensorial supone una nueva area del
Marketing que tiene como objetivo gestionar la radracia los sentidos haciendo que estos
inconscientemente hagan actuar al consumidor denanara favorable hacia los productos o
servicios de una empresa. Si bien el Marketing gferha buscado estos fines, su calificacion

como un area especifica se debe principalments endtivos:
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Por una parte, por la paulatina ampliacion de lestidos considerados, incluyéndose
progresivamente en la comunicacion con el clieatgista, olfato, oido, tacto y gusto. Se
busca actuar sobre ellos de forma conjunta paraatamla eficacia de la comunicacion de

las asociaciones de la marca y maximizar la expegaede compra y uso del consumidor.

En segundo lugar, por el creciente interés de lasas en establecer su firma sensorial,
entendida como el elemento sensorial mas releymmgesu publico objetivo, que facilite una
comunicacion mas clara, directa y atribuible anseéa.

Crear experiencias hoy en dia es algo diferencigdajue en otros aspectos que la empresa
quiera diferenciarse son facilmente de imitar mealdo benchmarking por parte de la
competencia, en cambio al ofrecer una experientia éenda esta creara un recuerdo en la

persona que la visite.

Alvarado (2013) habla sobre las empresas que piateser relevantes hoy tienen que
aprender el arte de crear experiencias que readnsentonecten con sus clientes, ellos estan
buscando empresas en las cuales creer y a lasscdaftesu lealtad; estdn buscando
experiencias que se adapten a sus deseos profuEstestipo de relacion que hoy exige el
cliente requiere mucho mas que los ultimos avateawologicos: requiere el compromiso

emocional de todo el personal.

A continuacién se brindan algunas ideas tomadasirdarticulo de la revista cientifica
Harvard Deusto Business Review (2011) para ir fandkndo ain mas el concepto de

marketing sensorial:

El marketing, ademas de inducir a la compra, delmdrarse en aportar valores sensoriales
que acompafien a los factores funcionales de losluptos como son la calidad,

funcionalidad, etc. Por ejemplo, una panaderiatpgta a pan recién horneado o una tienda
de productos de aseo personal que huela a flomdepacer mas prolongada la visita del

cliente eventual.

En los mercados actuales, los factores funciorsdedan por descontado y existen muchas
ofertas en una misma categoria de productos gaeesfios mismos factores funcionales con
una conveniente relacion calidad/precio. Los condaras son susceptibles de reaccionar
tanto a los impulsos racionales como a los impuésuscionales que deben ser atendidos,

estimulados y creativamente provocados.
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El producto o servicio no puede ser concebido coonma realidad independiente,
autosuficiente en si misma, sino que debe serzaaliy promocionado como una realidad
integrada por los elementos funcionales y, adepwdps llamados vectores socio cultural de

consumao.

De todas estas iniciativas cientificas que luego aplicadas de manera acertada en el

marketing se llega a la disciplina del neuromarikgti

Acotando mas sobre el neuromarketing:

Es una ciencia que estudia los comportamientosatesntomo la percepcion y todo lo que
esto conlleva, con la investigacion y comprensiénestos factores, se puede saber de qué
manera afectan en la compra si influye o no el dsolos sentidos en una compra, el
neruromarketing trata de explicar y profundizar s@sre estos temas (Manzano et al., 2012)
“El neuromarketing, tiene como finalidad incorpotas conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar la eficacia de cada udosdestimulos de marketing que determinan

la relacién de una organizacion con sus consunstiofdvarado(2013).
Alvarez (2011) habla del neuromarketing:

El neuromarketing fue explorado por primera vezkafio 1999 por Gerald Zaltman en la
Universidad de Harvard, aunque sus hallazgos pexcrenon en penumbra hasta el afio 2001,
cuando se comenzé a utilizar en estudios para Cota-Home Depot y Delta Airlines.

Usando las mas avanzadas técnicas cientificas ¢anmoagen por resonancia magnética
funcional (IRM f) y electroencefalogramas (EEG),peede estudiar la mente y elaborar un

diagnostico de como reacciona el cerebro antentistiestimulos. (p. 8)

Entender como funciona el cerebro, es una preodupaque existe desde tiempos
ancestrales, pues €l guia nuestros actos y esvéstoe él que tomamos todas nuestras
decisiones. Saber como decidimos y, en especiabcen qué boton dentro de él activa la
compra, es el suefio de toda empresa. Una nuevplid@@ue nos ayuda a entender como
funciona el cerebro del consumidor y saber comociena ante los estimulos del marketing

es el neuromarketing. (Alvarado, 2013)

“Segun estudios, el acto de decision de compra diFasegundos. Mas alla del andlisis
convencional que investiga a las personas sobre guaé qué consumen, el neuromarketing
se orienta a descubrir la verdad en la que desdandecision de compra, analizando los

numerosos pensamientos inconscientes” (Alvarezl,4018).
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Hans George Hausel (investigador aleman de neuketirag, Doctor en Psicologia y autor
del libro Think Limbic) afirma que “Las decisionds compra de los consumidores responden
menos de lo que se esperaria a motivaciones compre@b o los argumentos del producto,
las emociones son el factor decisivo. Entre 70 9 && las decisiones se toman de forma

inconsciente, basados en la emociéon”

Hablando del trabajo de las personas encargadassdal merchandising:

Tanto si el visual merchandiser desarrolla su lgawa unos grandes almacenes, como para
una tienda multi marca o una boutique independietddbera gestionar y supervisar la
presentacion visual de los escaparates y la diposide productos en el interior del
establecimiento. Esto implicara una buena coordnamon el departamento de compras para
saber qué articulos se han adquirido y como pupdenocionarse. Ademas de proyectar la
distribucion en cada planta de los articulos deuleva temporada, los visual merchandisers
deberan establecer la normativa general en esticapara todo el establecimiento. Entre sus
principales tareas diarias esta la de garantizaegasicion de articulos en los expositores,
verificar la correcta sefializacion, asi como corbarajue estan limpios, bien iluminados y

mantienen una buena presencia. (Morgan, 2011,)p. 19
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para la investigacion del presente estudio se llavéabo primero una investigacion
exploratoria con el propdésito de levantar informaciya establecida y que sirva para
identificar aspectos importantes que sean de adiliggara el desarrollo del ensayo
investigativo. También se desarroll6 una investiaconcluyente descriptiva en la cual se
levantd la informacion de datos cualitativos metliarl uso de herramientas como la
entrevista a profundidad y grupo focal que ayudardener un analisis mas profundo y a
rechazar o confirmar lo recuperado en la invesiigaexploratoria.

Esta investigacion va ser realizada en base a da#disativos a lo que Angrosino (2012) dice
que “la investigacion cualitativa se abstiene dal#scer al principio un concepto claro de lo
que se estudia y de formular hipotesis para sotaster pruebas. Por el contrario los
conceptos se desarrollan y refinan en el procesla dlevestigacion”. Robles (2011) cita a
Taylor y Bogdan que dicen que la entrevista enuprdifiad sigue el modelo de platica entre
iguales, “encuentros reiterados cara a cara ehtrwestigador y los informantes”, mientras
que Para Cicourel, consiste en adentrarse al mpridado y personal de extrafios con la
finalidad de obtener informacion de su vida cotidiaEn este ultimo concepto brindado se
puede utilizar mas para generar una conversacitmafodonde poco a poco se aborda
obteniendo informacién, para la investigacion pnesese utilizara la entrevista a profundidad
para conocer mas sobre las practicas que se realizkas tiendas de ropa para mujer, cuales
son las mas comunes entre si, que tiendas sidraban visual merchandising y cuéles son
los beneficios que esta herramientas les ha daddas seleccionado tiendas de centros
comerciales mas conocidos de la ciudad en dondealézaran las entrevistas a las personas

encargadas o con el personal encargado del viserahandising en caso de que exista.

También se realizara un focus group para el cus¢keecionaran personas de distintas edades
dentro del rango que se ha elegido para la inastg y se procedera a hacer una serie de
preguntas con la finalidad de obtener informaci@®e girva para llegar a conclusiones
efectivas. Para Hamui y Varela (2012) La técnicgmgos focales es un espacio de opinion
para captar el sentir, pensar y vivir de los irdlias, provocando auto explicaciones para
obtener datos cualitativos. Citan Kitzinger loidefcomo una forma de entrevista grupal que
utiliza la comunicacion entre investigador y papémtes, con el proposito de obtener

informacion. Para Martinez-Miguelez, el grupo fo¢ak un método de investigacion
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colectivista, mas que individualista, y se cenmdapluralidad y variedad de las actitudes,

experiencias y creencias de los participantes,hate en un espacio de tiempo relativamente
corto”. Esta técnica es util para obtemaightsque son de mucha utilidad, debido a que son
las opiniones mas profundas que se puede obtehentdevistado, o que piensa acerca de un

producto o algo en especifico.

Para el estudio de la informacion recopilada sdizeza el analisis individual de cada
entrevista donde luego se compararan entre tod&sopservara cuales son los puntos mas
relevantes, como coincidencias o diferencias existeentre las tiendas. Con los datos que se
obtengan del grupo focal se examinara si lo qukzasalas tiendas es de agrado o no por
parte de los clientes, ademas de conocer mas sbbommportamiento de compra. Con esta
informacion se podra formular conclusiones que sdanutilidad tanto para nuevas
investigaciones como para personas que quisierampatura a una tienda de ropa para

mujeres.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se procedieron a realizar entrevistas a tiendasdas en los principales centros comerciales
del sector norte de la ciudad, estos fueron: SarmnBlaPolicentro, Rio Centro Ceibos, City
Mall y Mall del Sol. Se entrevisté a las personasaggadas de las tiendas en todas fueron
mujeres, quienes eran conocedoras del negocio gm@se mayoria toman las decisiones en
cuanto a la distribucion de las prendas. Mas atkeksa procedera a ahondar mas en el tema.
El tiempo que se llevo a cabo las entrevistas fteedos dias 10 y 20 de junio de 2016,
mientras que el grupo focal fue realizado el 4ulie con 7 participantes mujeres con edades
entre de 18 y 30 afos.

Como parte principal de la entrevista se llevabaabho una breve introduccion de la
investigaciéon que se estaba realizando, luego desesprocedia con el cuestionario de
preguntas, la primera era sobre las estrategianaiketing, si utilizaban o no dentro de la
tienda a la cual todas dijeron que si, que readizastrategias promocionales. Segun Fischer
(2011) las estrategias a los consumidores sonadrasitie utilizadas para ganar mas cuota de
mercado, se pueden realizar promociones o redwiEside precio para llamar la atencién de

los compradores y con esto atraparlos y que seartes fijos.

Una estrategia que llamo la atencion del autor sle ensayo fue la que realiza Orange,
comentaba la encargada de la tienda que ella dwgiduefio de la tienda que pongan la ropa
de la coleccion nueva al lado de las prendas ceouéato para llamar la atencion con el
descuento y de esa forma logar que se observedaricoleccion nueva. Se consulto si les
habia dado resultado este tipo de accion y la estpdue afirmativa, si les resulto efectivo

este cambio y comenzaron a dar mas movimientaraveatario.

Las estrategias utilizadas por las tiendas soquasvan dirigidas al consumidor, la reduccién

de precios es repetitiva en todas las tiendaswestiadas, los descuentos los realizan durante
todo el afo, o en fechas especiales como el dla dedre, etc. Durante temporadas bajas
realizan actividades en donde colocan las prendasngcesitan dar salida en las partes
principales de la tienda como las paredes en fimta entrada, en Optimoda ubicada en Rio
Centro Ceibos, la persona entrevistada acotabapgue aumentar las ventas de la tienda
buscan formas de atraer clientes y que lo que negdra dado resultados son los descuentos.

La tienda Misska ubicada en Policentro es la queejaalos precios mas bajos del centro
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comercial, segun su encargada por la competenei@xjste dentro del centro comercial se
ven obligados a realizar esta estrategia de pregiessegun Pride y Ferrel (1996) citado por
GoOmez, Lopez, Méndez, y Colsa (2014) al ofrecerbuan marketing mix en donde los
precios hayan sido establecidos para que seanadosppor los consumidores sin que cause
un efecto negativo en el mercado, ya que el preion producto o servicio puede influir en

la compra.

La tienda Naf Naf de San Marino es una franquicia tieva 13 afios en el pais y en la
entrevista con la encargada indicé que todas lasdades de promocidon son enviadas desde
Colombia que es desde donde se toman las decisiiseisparecer los descuentos son lo mas
adecuado para una tienda, y en esta en especiloorsalizan descuentos en fechas
especiales como diciembre en época de navidadmisho Stradivarius, ubicada en el

mismo centro comercial, tiene como la época en @ands venden el mes de diciembre,
todas esas ventas se ven potenciadas con los dexcupie son o que mas atrae a las
clientas. También promociones muy especiales o enipcadas de acuerdo a fechas
importantes las realizan en temporadas altas quersonediados de afio y a finales de afo

segun lo consultado.

Stradivarius es una de las tiendas que si utiktamsual merchandising, la encargada de esta
area aporta informacion sobre este tema al comsylsobre las estrategias de marketing,
indica que ellos se enfocan en el producto, emégen de la tienda, la presentacion al cliente
y que toman muy en cuenta al cliente. Por otreedattidio F mantiene un concepto de tienda
gue se basa en la imagen proyectada a sus cligdmsnoda también tiene personal
capacitado en visual merchandising quienes soaroargados de manejar la imagen de cada

una de sus tiendas.

Todas las tiendas manejan las redes sociales soeberramienta de marketing directo para
hacer llegar sus promociones a sus clientes demameera personalizada ya que envian las
promociones mediante WhatsApp. Otro medio que densh como el mas importante es la
red social Instagram en donde comparten las pramesique estén en ese momento. Medina
y Montjoy (2015) definen al Marketing Directo conmla forma de comercializacion
sisteméatica donde se utilizan los medios de coragitio para la promocion directa con el fin
de relacionar de uno a uno con los usuarios queidarpreviamente seleccionados, esto con

el fin de cultivar relaciones empresariales durasleAdemas citan a Castello (2011) que
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expone acerca del uso de las redes sociales ergdosios lo siguiente, con este tipo de redes
las empresas buscan obtener beneficios diversosp eeducir los costes del servicio de
atencion al cliente, mejorar sus investigacionemdecado, involucrar a los consumidores en

los procesos de disefio de nuevos productos y aamamnmtotoriedad de la marca, entre otros.

Al consultar sobre quien es la persona encargadirdar las decisiones en cuanto a la
distribucion de las prendas dentro de la tiendtbéas es el jefe, gerente o duefio quien toma
las decisiones, en las tiendas en donde se maeg@rtdmento de marketing y visual
merchandising las decisiones se toman en conjlmsoprofesores Hammond, Keeney y
Raifa, de la Universidad de Harvard, sostienenlgselecisiones acertadas son hijas de un
sistema de pensamientos que ayuda a analizar gomawer con precision el momento
adecuado para hacer las co@dena, 2015)al momento de tomar ciertas decisiones el duefio
0 gerente no debe apresurarse, quizas al pringipiotenia mucha experiencia ni el
conocimiento suficiente y se equivoco pero deesuses se aprende, Martin@015) habla
sobreque en el cerebro se divide en dos lados en usiéis@ las emociones, la creatividad y
en el otro lado la parte l6gica, el aprendizaje, € en donde se debe poner énfasis en cuanto
a toma de decisiones tener una mezcla de creaticiola [6gica, para poder tener decisiones

de forma natural que exista un equilibrio en ladaia decisiones.

Con lo expuesto anteriormente la toma de decisialgd®e ser pensada de una manera
acertada para no cometer errores en el caso tierdss de ropa para mujeres el duefio debe
estar al dia en tendencias y modas, ya que aliafdamado siempre sabra que es lo mejor

para exponer en la tienda, una de las entrevistamtagntaba que el duefio viajaba muchas
veces durante el afio y que en sus viajes captaliandencias de otros paises y las ponia en

su tienda, de esta forma aprende €l y su tiendaeedboga.

En cuanto a cambios de mobiliario realizan cambida semana o0 cada quince dias, en
donde también realizan cambios de las prendas:

Para Morgan el principal objetivo del disefio da tianda es mostrar los productos de
la mejor forma posible. Esto se logra mediante woanbinacién de ambiente,
funcionalidad y un interiorismo acogedor. De estamera al cambiar el mobiliario la persona
que ingrese a la tienda sentira que esta en endatirenovada a esto se suma que el
ambiente debe ser el adecuado la experiencia gwetener la cliente va a ser buena,
brindando un ambiente acogedor la cliente genararaecuerdo el cual lo asociara a la
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tienda, anteriormente en el ensayo se habla sblnerchandising de seduccién en donde se

utilizan los sentidos de la persona para ventiordan, 2011, p. 34)

Al preguntar sobre los escaparates solo tres terd#revistadas cuentan con personal de
visual, las tiendas son Studio F, Optimoda y Swamilis esta Ultima cuenta con un
escaparatista que viene de Colombia o Panama alias@or mes, comentaba la encargada
de la tienda que en Ecuador no existe alguna emprpsrsona que brinde estos servicios por
lo que se ve obligado Inditex a contratar persdeabtros paises para que se encargue de ese
trabajo en sus tiendas de Guayaquil y Quito. Eli8tE hay persona encargada en visual y
escaparatismo y es quien viste los maniquis coniltamas tendencias de la moda es ella
quien realiza este trabajo en cada uno de lasasedd Studio F en donde ademas consideran
el escaparate como la parte de la tienda dondeapiiga el visual merchandising, asi mismo
en Optimoda en donde consideraban el escapartdpsl gue genera una tienda para con los
consumidores es la primera imagen, por ende sealstier y trabajar de la mejor manera.
Morgan expuso lo siguiente:
No hay duda de que los escaparates ayudan a int@nhes ventas si son atractivos e
innovadores. Son el Unico gran recurso de marketingn establecimiento en el que
Nno es necesario gastarse dinero, aparte de lossdosgtiales, ya que forman parte de
la arquitectura de la tienda. Por lo tanto, valepéma aprovecharlos al maximo.
Muchos establecimientos siguen invirtiendo buenaepae su presupuesto de
marketing para crear obras de arte; otros presesusmproductos de forma sencilla
pero efectiva. Sin embargo, hay algunos que nuxptan todo el potencial de sus
escaparates. Tanto si se trata de escaparateartiegrdimensiones. (Morgan, 2011,
p. 42)

Los pardmetros que usan las tiendas para deassagssaparates son las tendencias de la
moda o las nuevas colecciones que tienen a la wamda finalidad de dar salida a esa

mercaderia, en Orange ubicada en el City Mall llegeva coleccion cada seis meses por lo
que no pueden tener sus maniquis con las mismaslgydodo ese tiempo, por lo que

comentaba la encargada que tienen seleccionageeladas que van a utilizar una semana asi
mismo con la siguiente, es decir tienen planificadimo vestir sus maniquis y de qué manera
decorar el escaparte, Murillo (2014) da los sigigierpasos para montar un escaparate de

manera facil:
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* Vacia todo el escaparate

* Limpia bien todo el espacio

» Coloca los elementos decorativos
» Viste y coloca los maniquies

* Revisay retoca todos los detalles
* Trabaja la iluminacion

» Coloca los porta precios actualizados

Asi mismo en el 2014 Murillo en su articulo dedie @/ tiempo maximo para cambiar lo que
se tenga en el escaparate es de 15 o0 maximo 2paltpge asi se transmitira la idea de que en
la tienda siempre hay productos nuevos, por lo egiémportante tener una planificacion
semestral o anual de las ideas que se van a mamfas vitrinas del establecimiento. Para
Nicuesa (2014) es muy importante poner el preeitad prendas en el escaparate para que el
cliente valore la opcidon de compra, existen persajue no entran en una tienda si no ponen
los precios porque consideran que sera cara. B mogfar por una iluminacién adecuada
para que todos los productos se vean por igualei@enente, los clientes no se detienen
mucho tiempo frente a un escaparate por lo quecessajable llamar su atencion con

creatividad.

Esto se observa en los resultados de la inveshigaein todas las tiendas los materiales
promocionales basicos son los carteles con losgsréos consideran fundamentales como
dice Nicuesa en el 2014 comentaba la encargadateentia Taty del Policentro las personas
se fijan mucho en el descuento o en el precio la@iemas decia que en la tienda manejan una
estrategia en donde ponen, blusas desde $10,rasaahtliente porque piensa que las blusas
cuestan diez dolares pero no es asi funciona cdraocegn ya que la persona que entra

termina comprando algo.

Para la ubicacién de las prendas de vestir dergrdadtienda segun lo investigado lo

preferencial son las paredes principales en doedebga lo nuevo, es en donde entra el
merchandising de presentacion que ya se mencidaa en el ensayo, Miquel, Escriva, Clar,

Parra, y Miquel M. (2004) lo definen como la mande presentar la tienda y sus articulos de
modo que, facilite el proceso de compra para ehtdi y resulte lo mas rentable posible para
el distribuidor, tanto para al nimero de unidadesdidas como al margen de ganancia de
cada producto. Esto se puede contrastar con lategitn utilizada por Stradivarius en donde

todos los lunes realizan una pequefia auditoriaaslevéntas semanales para conocer cuales
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han sido las prendas mas vendidas y cuales natedddo tanto beneficio como lo desean y
a esas prendas les hacen promociones para quessa gsa mercaderia.

Otro parametro en el cual se basan las tiendasvistadas para la ubicacion de sus productos
son los modelos de la ropa y los colores de estada tienda Ursula de Mall del Sol,
comentaban que el criterio que usan para la uldicason los colores mientras que en
Optimoda se basan en las formas de la prenda, @eetadrevistada que ubican por blusas,
vestidos, shorts, etc. También acotaba que juegaros colores no ponen todas las prendas
de un mismo color en un lugar especifico de ladaesino que manejan una paleta de colores,
en este mismo criterio coinciden con Stradivarius maneja la misma forma de ubicacion la
diferencia entre estas dos tiendas es que en \&tradi utilizan mesas para mostrar ciertas
prendas en especial las que estan en descuertasestie mesas también se observo en Naf
Naf, mientras que en Optimoda no utilizan mesas aokets como denominan al mobiliario
en donde exhiben su mercaderia, al igual que e¥st de tiendas los rackets es mas comun

de ver.

En fin para mantener una tienda ordenada se deke t@ plano organizativo en donde se
refleje como debe estar distribuidos los racketssas, vestidores, espejos y el resto del
mobiliario con el que se cuente, al hacer estdelzda se va a ver de una manera distinta,
reflejar una buena imagen es importante como cabart encargada de la tienda Santo de
Rio Centro Ceibos, la tienda debe tener el espauiiciente para que el cliente se sienta

comodo y disfrute de la compra.

Con respecto a visual merchandising la mayoriaiem® tconocimiento acerca de esta rama
del marketing, Jay y Ellen Diamond (1999) citades Rspinoza et al. (2013), definen al
merchandising visual como la presentacion de @maléi y su mercaderia de manera que éstas

atraigan la atencion de clientes potenciales yrlosven a la compra.

Esta practica aun desconocido por parte de laggauttas de las tiendas, menos en las tiendas
ya antes mencionadas en donde existe departamemisial, que son personas capacitadas
para ese trabajo, Morgan (2011) dice que el medibantiene como funcion principal hacer
gue las ventas se incrementen de una manera caigglananejando de manera correcta los
elementos de la tienda como el escaparate, corhasiaque los clientes se sientan atraidos e
ingresen a la tienda, mediante esto y la distrioucie los productos dentro de la tienda, el

consumidor se sentird atraido y volvera a comprda éenda en una futura visita.
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Al consultar como definen al visual merchandisimg ae las respuestas fue que es el golpe
principal hacia los consumidores para que esta®ae atraidos y compren fue lo que opino
la responsable de visual de Studio F, para la gadardel visual en Optimoda lo defino como
“un reto, porque yo trato de que todo lo que estditeina se venda y si no se vende tratar de
hacer que salga esa mercaderia”, por otro ladadargada de Stradivarius decia acerca del
visual “es una ciencia que esta enfocada en cuald@rmonia e imagen de una tienda y dar
un plus en las ventas”, en ambas opiniones menciadas ventas, tienen entendido al visual

merchandising como una herramienta que ayuda ardamnas ventas.

Conoce el visual merchandising

12

10

Si No

Esto es algo que esta faltando en el pais, el @smasocimiento sobre esta practica, sin
embargo es lo que las personas encargadas deetata trealizan cuando distribuyen el
mobiliario para que este de una manera adecuatiaey al cliente, no tienen el conocimiento

de lo que es el visual merchandising pero lo pamepractica dia a dia.

Para las tiendas que realizan visual merchandisintga herramienta niamero uno siempre
estan innovando para mejorar la tienda, pendientagitendencias que surjan en otros paises
y aplicarlas a nivel local. “El visual merchandgsiexplota la creatividad de las personas,
puesto que ya no solo basta crear stands o exheSidodinarios, en la actualidad se opta por

stands fuera de lo comun, creativos y atractiva@si Bartin(2012)

Morgan concluyé lo siguiente:
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El visual merchandising interior es el procesadir a los compradores a través de
un establecimiento mediante una secuencia l6giwanyel objetivo de favorecer que
se detengan en puntos determinados y —es lo deseglle acaben comprando un
articulo. Si se pregunta a alguien por qué le agusta tienda determinada,
probablemente responda que el espacio le resyitalable, que el producto es facil
de encontrar y que la sefalizacién es clara enrdtiva. Estas respuestas subrayan

un buen visual merchandising interior de la tier{ffeorgan, 2011, p. 112)

Una vez leido este concepto se tendra una idealarasde que el visual merchandising va de
la mano con las ventas, como opinaba en la entaelisencargada de la tienda Misska las
ventas son el motor de un establecimiento y eldesdas promociones atraen clientes el
proceso de hacer que estos clientes compren vartesdel trabajo del personal de la tienda,
de esta misma forma en la tienda Ursula tienen enuguenta la presentacion de la tienda ya
que dicen que es lo principal para que una pergaeaingresa se sienta a gusto compre y

regrese en una nueva ocasion.

Se pregunto acerca de las claves de éxito paraitapacto en los consumidores, la que se

repitié en todas las entrevistas fue la atencioe spile brinda a las clientes una vez que
entren a la tienda, la encargada de Studio F dpeeen la tienda son asesoras de moda las
que trabajan, al igual que en Optimoda, Naf NaBnQe, Santo, Taty, Misska, Stradivarius,

Fachas y Ursula todas coincidieron en que la adergile se brinda como se trata al cliente es
un factor esencial en una tienda, saludar, sab&ndou acercarse, una buena actitud de
servicio, no abandonar al cliente mientras se fé a&ndiendo, sobre todo tener paciencia y

tomarse el tiempo que sea necesario para la bgesaréa.

Otro factor de éxito es mantener la buena imagela denda, como se hablaba antes en el
ensayo sobre la importancia del ambiente de unddjede cOmo debe estar organizada para
ofrecer una experiencia agradable a la persondaguisite, un buen aroma es importante
segun las entrevistas, Manzano et al. (2012) dibsude marketing sensorial menciona la
importancia del olfato para generar una experiersgasorial efectiva causando una
asociacion de ese olor particular con la tiendateEla de la musica dentro de la tienda al
consultar sobre este tema las tiendas no tienes mo@mas que rijan que volumen es el
adecuado lo hacen simplemente bajo el criterioiprdmay tiendas en donde el volumen lo
ponen muy elevado, este es el caso de Misska ededpor este tema han tenido
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inconvenientes debido a la queja de las clientesesto se han visto obligados a mantener un

volumen moderado.
Manzano et al. (2012) concluye de esta forma:

La importancia de la masica que suena en un esialbiento radica en la influencia
gue ejerce en la conducta del consumidor. Que mMEAS, que compre menos, que
alargue su estancia en una tienda o que salgdladantes de haber terminado su

compra.

Un factor importante es conocer acerca de moda grdducto que vende, conocer las ventas
de la tienda para asi tomar las decisiones cogrect@&l momento indicado, las decisiones son
en torno a los productos, en que el duefio sepa e§taduncionando su establecimiento para
de esa forma saber si lo que esta vendiendo exbtenen caso de no ser asi, dar un cambio a

Su tienda y mejorar sus ventas.

El grupo focal se realizé con mujeres de edades entre 20 y 30 hAfiego de la presentacion

de cada participante se procedié con las preguntas resultados fueron los siguientes:

En cuanto a las tiendas de ropa en las que se maghrado compras recientes, Deprati y
Optimoda fueron mayormente mencionadas. Otrasldgerfiueron: Pull&Bear, Etafashion,
Ropa Gallardo, VeryChic, Forever2l1. Las mujerestifiearon a Optimoda y Verychic como
tiendas especializadas Unicamente en moda femesigrajo estas las mas completas para
ellas. Verychic cuenta con una uUnica tienda ubicdd@orte en la ciudad en la calle Victor
Emilio Estrada, mientras que Optimoda cuenta cola mayor cantidad de tiendas ubicadas
en los principales centros comerciales al igualgeprati.

Al momento de visitar a tiendas de ropa las mujpreieren acudir en compairiia de amigas,
hermanas o madres, es decir sin hombres o hijcasgnde tenerlos. Para ellas es importante
la opinidbn 0 asesoria que pueda tener una persitegada al momento de escoger una
prenda para probarse, pues consideran que su @eid sincera. Sin embargo al preguntar
si alguna vendedora les ha brindado ayuda al eatrauna tienda segun sus experiencias
contestaron que si, pero que no siempre sucedeipdiearon que las vendedoras dan la
bienvenida a la tienda con un saludo, pero sonsplasaque brindan su asesoramiento para
escoger o combinar una prenda. Asi mismo existemlegoras que por lograr la venta,

insisten o brindan un asesoramiento que las mugeresideran poco honesto, ya que algunas
han tenido experiencias en las cuales las vendedesadicen que todas las prendas le
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quedarian bien, aun cuando no sea ni la talla adecuAdemas mencionan que una
vendedora no debe estar atrds del cliente commsa & robar algo, el acoso o el seguimiento
que puede hacer resulta muy molesto para todakard también que deben darles la

confianza y seguridad a los clientes para quesseasi a gusto durante su visita.

Al hablar del tiempo que una mujer pueda demoraealizar la compra en una tienda no se
puede definir con exactitud puesto que cada mejéorma su tiempo segun se necesidad. Sin
embargo las compras por impulso como las denonlasmujeres son las que se dan con
mayor frecuencia en ellas. Es decir que existesiogas en las cuales ven algo que llamo su
atencion y terminan comprando ropa sin haberloifidado, basta con solo ingresar a la
tienda. Mientras que la busqueda de una prendasitytar puede demorar un dia entero
hasta una semana. Y es en este tiempo de busquega suele ocurrir también otra compra
por impulso. Siendo el caso en que buscan una @rgndsitan tantas tiendas y terminan
llevando otras que no estaban planificadas, siemgprando tengan la disponibilidad

econdmica en ese momento.

Otro momento en que las mujeres realizan comprasuasdo existen promociones, pues
manifestaron que acuden a centros comerciales cuasthn realizando cambios de
temporada o el denominado Black Friday. En la adualgunos centros comerciales ofrecen
descuentos en las tiendas y esto atrae a mucleoseslj comentaba la encargada de la tienda
Fachas ubicada en City Mall que ellos esperanadkBFriday con muchas ansias ya que es la

época del afio en donde venden mas.

Para las mujeres esto resulta atractivo pero redéngara escoger entre una u otra prenda,
ellas consideran que los aspectos mas importaoitela £alidad de la misma, es decir que un
factor como una tela que pueda destefiir o lucirdeapués de una lavada es motivo para no
realizar la compra. Otro aspecto que puede intarve el color, existen mujeres que

prefieren comprar prendas de colores oscuros ragntras buscan colores claros. Asi mismo
es importante que la prenda sea la talla corremtgup puede ser de buena calidad y en los
colores preferidos pero si la talla es dos vecg®n@amenor a la propia, se opta por no llevar
nada. Ademas se comenté que si una vendedorarmuesi actitud o mal caracter con los

clientes, también puede ser un factor que las mati@bandonar la tienda sin comprar nada.
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éInfluyo el escaparate en su compra?

Si No

O P N W B U1 O N

Elaborado por: Autor, 2016

Al preguntar a las participantes si alguna vezdwmnprado en una tienda por lo que habia en
el maniqui, todas contestaron afirmativamente gtee icede todo el tiempo pues es a traves
de este que se puede hacer una idea de lo quentatofrece. A las mujeres les atrae las
combinaciones que muestran en ellos, y generalmentesi como se inicia la compra por
impulso, pues basté con ver lo que se mostrabd ermamiqui para querer exactamente lo
mismo considerando factores mencionados anterideneomo la talla correcta y la
disponibilidad econdmica, sea esta efectivo o t@arjde crédito. Pero estas compras
impulsivas o no planificadas pueden resultar tdatmrables como perjudiciales para las
mujeres, pues despueés al llegar a su casa y vered® la ropa que se compro puede surgir la
pregunta ¢ por qué compre esto?, y posterior apestsamientos como “ya no me gusta” o
“no me gueda bien”. Contrario a esto existe la idedalgun dia lo usaré” y resulté siendo

una buena compra.

Ahora en cuanto a la imagen de la tienda se refi@semnujeres comentaron que observan la
decoracion de una tienda cuando esta es nuevaisiten por primera vez y que los colores

mas adecuados para el interior son las tonalidpdsteles o blanco. Sin embargo otras
mujeres manifestaron su preferencia por coloresuvinds como turquesa o totalmente oscuro
como negro. La decoracion interior de las tiendagupfias suele ser mas simple y la
presencia de maniquis es de un promedio de tres.aSpecto que consideran importante es

gue la decoracion debe tener concordancia corpqoe ofrecen.
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Siguiendo con el tema de la tienda las mujeres ntarmen que han acudido a tiendas con
diferentes aromas sin embargo no todos resultan dgrado pues manifestaron que se deben
usar aromas suaves e indicaron fragancias comdl&aganela o florales como las preferida
para usar dentro de una tienda en caso de tengrlgue existen muchas que no tienen

ninguna.

La musica es otro factor que motiva a las mujerdéasyhace disfrutar su experiencia de
compra, por ejemplo entrar a una tienda y escugharbalada lenta les resulta aburrido, es
decir que la musica de la tienda debe ser electppiop, o las canciones mas sonadas de la

radio. En cuanto al volumen debe ser moderadodmléotienda.

Dentro de la tienda la distribucion de la ropa & perchas es muy importante para poder
encontrar lo que se desea. Para unas mujeresargnolesto que toda esté colgada en
armadores puestos que suelen enredarse entre esitrami que para otras resulta mas
conveniente porque asi la pueden observar mejoa. @picion para colocar ropa son mesas,
en donde la prenda esta doblada y se puede enctmttalla mas facilmente siempre y
cuando un vendedor brinde ayuda al cliente. Cabeim@ar que de esta forma se ve menos
orden puesto que una cliente puede buscar swtdkaordenar todo en cuestion de minutos,
es ahi cuando los vendedores deben mantener el pateblar la ropa inmediatamente.

Finalmente las participantes de este grupo foaaisideran que la atencién que brindan los

vendedores es importante y cuando la han solichadsido buena.

CONCLUSIONES

+ Luego de recopilar informacion secundaria parankestigacion exploratoria se
determina que el merchandising es una practicaafmedtal segun los autores
mencionados ya que al poner en funcionamientoselaVimerchandising encontraran
beneficios para sus tiendas en especial en lasasjegbmo se encontré en la
investigacion de campo, lo que las tiendas bussareeder, sin embargo existe poco
conocimiento del visual merchandising son las fugrigs extranjeras las que tienen el
personal adecuado para realizar este trabajo,sd&eladas nacionales entrevistadas
solo una cuenta con departamento de marketing esta Optimoda.

Desafortunadamente el poco saber afecto al cretionde las tiendas que emprenden
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en la ciudad si existiera mas capacitacion sobreneh tuvieran una herramienta ideal

para hacer crecer sus establecimientos.

Las estrategias mas utilizadas en las tiendasasoprbmociones o descuentos segun
lo encontrado en la investigacion a los consumgloles agrada esto, como

comentaban en el focus group todas las tiendasesfrédescuentos lo cual resulta ser
una atraccion, las tiendas deben manejar de un@rematecuada el tema de los
descuentos porque puede ser beneficioso como maelde ser debido a que la tienda
se puede ganar la reputacion de que esta por cec@nentarios negativos. Lo ideal

es hacer promociones en fechas especiales o0 ppotadas, no tener descuentos
durante todo el afo, otra estrategia muy buenangraca en los resultados de las
entrevistas es el uso de las redes sociales cona da comunicacion esta es una
forma mas personalizada de atraer clientes y slegopinado por las entrevistadas les

resulta efectiva el uso de este tipo de estrategia

Una de las principales novedades que atrajo lxiatedel autor es la forma en como
utilizan el espacio de la tienda para distribug paendas, el ingenio que tienen las
encargadas en conjunto con los duefios a pesar deneo el conocimiento de
merchandising, se toman la molestia de buscaetaiencias de las grandes tiendas en
Europa y Estados Unidos, realizar cambios del liaoioi cada quince dias o cada
semana es importante porque asi no sera una tiemaldiona, el cliente que regrese a
la tienda tiene que encontrar algo nuevo para gengra imagen de que la tienda

siempre esta en constante crecimiento y siemprenescaderia nueva.

La tienda debe contar con el espacio suficienta ppre las clientes se sientan
comodas, tener un mueble en donde puedan seraanb&h es importante segun el
focus group realizado también consideraban como punto significativo los

probadores que estos no tengan una simple cortiaang les cubra nada sino una
puerta un buen espejo y que la iluminacion sead@mpara poder apreciar de buena

manera como les queda la prenda que se estén dmban
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+ En cuanto al disefio de la tienda haciendo un matdhe los resultados de las
entrevistas y el focus group se llega a la conglusie que debe estar pintaba con
colores basicos como los pasteles o el blanco,dmdiendas utilizan aromatizantes,
las participantes del focus group consideran inambet un buen olor en la tienda
porque si huele feo mejor no ingresan comentabatrerdser olores suaves como los

olores dulces como la vainilla.
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