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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene por finalidad dar a conocer, a través de una profunda
investigacion, la efectividad de las vitrinas como medio influenciador en el

comportamiento del consumidor, especificamente en su accién de compra.

Entre los principales objetivos que se quieren alcanzar se encuentra, en primer
lugar, determinar cudles son los parametros generales y esenciales para la realizacion
de una vitrina que hayan sido implementados en nuestra 4rea de estudio, a saber, el
Centro Sambil y en qué medida dichos parametros influyen sobre el comportamiento
del consumidor. En segundo lugar, se pretenden identificar cuales son los principales

elementos en los cuales se fija el consumidor venezolano cuando observa una vitrina.

El tema que se estudia, no ha sido tratado a profundidad en nuestro pais, es
por ello que surge la motivacion de plasmar en un Trabajo de Grado la manera en
que vitrinas bien elaboradas y mal eclaboradas inciden respectivamente en el
consumidor. En este sentido, una de las dificultades y limitaciones confrontadas en la
investigacion, fue precisamente la escasa bibliografia disponible sobre el tema en

Venezuela; asi como también, la dificultad de contactar vitrinistas profesionales.

Es importante destacar que este proyecto se vera afianzado por un completo
Marco Tedrico en el que se expondran, ademas de los aspectos generales de las
vitrinas y su eficacia como promotora de ventas, elementos relacionados con el

comportamiento del consumidor, con el detallista y con el Centro Sambil.

Para indagar acerca del efecto que tienen las vitrinas sobre los consumidores,
se aplicara una encuesta a hombres y mujeres, con edades comprendidas entre 18 y 40
afios, pertenecientes a las clases sociales A, B, C+ y visitantes del Centro Sambil,
que salgan de las tiendas seleccionadas para nuestro estudio. Igualmente, se realizaran

entrevistas a los Gerentes de Mercadeo y a los vitrinistas de las mismas. Es




INTRODUCCION

importante sefialar que, para la seleccion de las tiendas que se catalogaran como
buenas y malas vitrinas, se haran entrevistas a reconocidos vitrinistas de nuestro pais,

a fin de evitar la subjetividad en la eleccion.

Los resultados arrojados por este estudio seran desarrollados a través del
andlisis de contenido, de las entrevistas realizadas a los vitrinistas y de la descripcion
de las vitrinas estudiadas, a partir de elementos tomados del Marco Tedrico.
Igualmente, se realizard un anélisis de los resultados arrojados por cada pregunta

realizada a la muestra.

Los datos que aporte esta investigacion, no s6lo seran importantes para el area
académica y publicitaria, sino también para el drea comercial. Muchos publicistas
conoceran las ventajas de invertir mas alld de los medios tradicionales de
comunicacion y los duefios de las tiendas, por su parte, asignaran porcentajes diversos
al presupuesto estipulado para la realizacion de sus vitrinas, una vez que conozcan

nuestros resultados.

11
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ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION
Existen una serie de razones que avalan la realizacion de este proyecto:

Es un tema original que nunca se habia desarrollado en la Universidad.
Ademas tiene gran vigencia y utilidad, debido al auge que el vitrinismo ha tomado en
el pais durante los dltimos afios. En la etapa de estudio se pudo observar que la
relevancia que hoy en dia se les otorga a las vitrinas, tanto por el consumidor, como
por los duefios de las tiendas, es mucho mayor que la que se le daba en otros tiempos,
en este sentido. es importante sefialar que la apertura del Centro Sambil ha jugado un

papel determinante.

[gualmente la investigacion, aportard conocimientos con respecto al
comportamiento del consumidor, y nos permitira conocer la influencia de las vitrinas

en su decision de compra.

Por otro lado, el estudio beneficiard, en primer lugar, a los duefios de las
tiendas. porque del analisis se podra concluir si las vitrinas son o no realmente
importantes para captar la atencion de los consumidores. En segundo lugar,
beneficiara a los profesionales del vitrinismo ya que tendran en sus manos un estudio
que avale la importancia de su profesion y finalmente a los profesionales de la
comunicacién y el mercadeo, ya que este tipo de promocién puede ser un arma

interesante a la hora de crear estrategias para promocionar un articulo.

Ademas este estudio podria generar la posibilidad e importancia de crear en
las universidades e institutos técnicos nacionales la carrera de vitrinismo, ya que en
Venezuela no existe dicha profesion, a diferencia de otros paises que si la han
desarrollado ampliamente, pues han considerado la importancia comercial de las

mismas.

1
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Es importante destacar que la realizacidn de este estudio es netamente factible,
primeramente porque los recursos econdémicos necesarios para su aplicaciéon no son
numerosos, en segundo lugar porque los recursos humanos estan a nuestro alcance y

por ultimo los recursos materiales no son excesivos.

IAY
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Parques, plazas y grandes avenidas peatonales han sido los sitios predilectos

para la distraccion diaria de las personas.

A los venezolanos les ha sido negada la posibilidad de disfrutar de los
espacios abiertos de las ciudades, entre otras razones por las deplorables condiciones
en las que se encuentran y por la creciente delincuencia que azota nuestras ciudades.
Es asi como se observa que poco a poco las reuniones con amigos para tomarse un
café o los tradicionales paseos dominicales se han visto reducidos al encierro de
grandes Centros Comerciales que en los tltimos afios han proliferado en la capital
venezolana. De esta forma, para el venezolano se ha convertido en un acto cotidiano
ir a pasear a estos grandes centros que han reemplazado ese espacio que qued6 vacio

en la sociedad.

Mientras las personas recorren el Centro Comercial, la actividad principal que
realizan es observar la exhibicion que las tiendas ofrecen de sus productos, es decir
las vitrinas, incluso se puede dedicar una tarde entera a observar todas las vitrinas
antes de seleccionar el producto que se va a comprar. Por otro lado aunque la persona
no tenga intencidon de compra. puede ser atraida por algun producto exhibido y
comprarlo en ¢l momento o esperar hasta tener la liquidez monetaria necesaria para
adquirirlo. Igualmente, lo que puede llamar la atencion es el estilo de productos que
vende el establecimiento; mas de una vez hemos dicho u oido decir a alguien con solo
observar la vitrina "esta tienda tiene ropa espectacular cuando necesite algo voy a

venir aqui".

Unido a esto, se presenta la actual crisis econdmica por la que atraviesa el
pais, que trae como consecuencia que los comercios se vean obligados a reducir los
gastos publicitarios, por lo que las vitrinas pueden ser vistas como el mejor material

publicitario con el que cuenta una tienda. Tomando el ejemplo del Centro Sambil,
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una tienda ubicada en sus espacios es vista por miles de personas diariamente, que
pueden ser atraidas por una vitrina bien formulada, que permita la recordacién del

comercio y sus productos en la mente de los consumidores.

Se ha podido observar que en Venezuela no existe una tradicion en el
vitrinismo profesional. En la mayoria de tiendas las vitrinas son realizadas por los
mismos duefios o algin familiar o amigo que tenga conocimientos sobre el tema, pero
no por alguien profesional, quiza por la simple razon de que en el pais no existe la
carrera de vitrinismo como en otros paises de Europa o Norteamérica. Pero a pesar
de esto se ha visto como con la entrada de grandes cadenas de tiendas de ropa se ha
profesionalizado un poco la forma de hacer vitrinas en el pais basandose en elementos

como la luz, la disposicién de los productos, el color, etc.

El tema nos resultd interesante, en primer lugar porque en la Universidad no
existe un estudio anterior que haya desarrollado esta drea de estudio, por lo que
consideramos que era un tema original y novedoso. En segundo lugar por el auge que
han experimentado las vitrinas luego de la entrada de grandes cadenas de tiendas
extranjeras al pais y en tercer lugar, el estudio nos llama la atenciéon ya que esta
relacionado con el mundo de la moda y la publicidad, dos aspectos que nos atraen

profundamente.
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DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El siguiente trabajo de grado estard delimitado geograficamente al drea
Metropolitana de Caracas especificamente al Centro Sambil, donde se realizaran
encuestas a los consumidores de las tiendas Zara, Tommy Hilfiguer, Eros, Area,
Linabell, Obsession, The Big Party on the Beach y Men Style, dedicadas al comercio
de prendas de vestir para damas y caballeros. Las encuestas seran realizadas en un

lapso de tiempo de 15 dias.
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CAPITULO I
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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CAPITULO I: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En este capitulo se estudiaran todos los aspectos relacionados al consumidor
en cuanto a su decision de compra, especificamente las influencias y las
motivaciones que tienen incidencia en el mismo. Igualmente, se dedicard una parte
importante del capitulo al conocimiento del consumidor venezolano, ya que es el que
formara parte de nuestra investigacion. De la misma forma, se tocaran puntos
importantes del mercadeo tales como el producto, estrategia de posicionamiento y

segmentacion del mercado.

Introduccion al Comportamiento del Consumidor

“Un consumidor es una unidad de toma de decisiones (individuo, familia,
hogar o empresa) que obtiene informacion, la procesa (consciente o
inconscientemente) a la luz de una situacion existente y realiza una accion para

alcanzar la satisfaccion y mejorar su estilo de vida” (Hawkins, D.1994)

Cuando hablamos de Comportamiento del Consumidor nos referimos “al
estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer

necesidades y deseos”. (Solomon, M. 1997)

El conocimiento de los consumidores se incorpora virtualmente en cada
faceta de un plan de mercadotecnia exitoso. Es importante conocer aspectos basicos
tales como el hogar, el trabajo, las posesiones. las caracteristicas, la salud y actividades
en el tiempo libre, que denoten el estilo de vida de nuestro consumidor potencial.
Cuando éste pretende desarrollar o cambiar su estilo de vida, se generan nuevas
actitudes que ofrecen informacion valiosa a la hora de fijar estrategias de

mercadotecnia.
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Existen influencias que afectan directamente el estilo de vida, estas son:

e Influencias Externas: cultura, valores, aspectos demograficos, status

social, grupos de referencia y el hogar.

e Influencias Internas:  percepcion, aprendizaje, memoria, motivos,

personalidad, emociones y actitudes.

Influencias Externas

.- La Cultura: Este es un concepto crucial para la comprension del
comportamiento de consumo. Puede ser considerada como la personalidad de la
sociedad, e incluye ideas abstractas como los valores y los aspectos éticos, asi como
objetos materiales y servicios (automdviles, ropa, alimentos, arte y deportes) que son

producidos o valorados por un grupo de personas.

“La cultura es la acumulacion de significados, rituales, normas y tradiciones

compartidas entre los miembros de una organizacion o sociedad”. (Ha%{ins, D.1994)

.

La cultura de un consumidor determina las prioridades generales que damos a
diferentes actividades y articulos. Ademds determina el éxito o fracaso de los
productos y los servicios especificos. Asi, un producto que ofrece beneficios similares
a los que desean los integrantes de una cultura de cualquier época tiene una mayor
oportunidad de lograr aceptacion en el mercado. La cultura no es un factor estatico,

sino, que varia constantemente mezclando las viejas ideas con las nuevas.

2.- Los Valores: Cada cultura posee una serie de valores que imparte a sus
miembros. Un valor “es una creencia permanente de que algunas condiciones son

preferibles a la creencia opuesta”. (Solomon, M. 1997)
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Segin Solomon en su libro EI Comportamiento del Consumidor, entre las

caracteristicas mas importantes de los valores culturales se encuentran:

a) Los valores se aprenden: Desde una etapa temprana a los nifios se les

inculcan los valores de la propia cultura.

b) Los valores sirven de guia para el comportamiento: A través del
establecimiento de wnormas culturales se determinan los estandares de
comportamiento en las relaciones sociales, los medios para lograr Ia
seguridad, los habitos alimenticios, entre otros. Si el comportamiento se

desvia de la norma cultural, la sociedad aplica sanciones o restricciones.

c) Los valores son permanentes: Obtienen su permanencia conforme los
padres los pasan a sus hijos. Las escuelas y los grupos religiosos también

juegan un papel importante en este sentido.

d) Los valores son dindmicos: Los valores cambian a medida que
cambia la sociedad. Por ejemplo, el cambio producido en la perspectiva del
hogar, a partir de un enfoque de amor y formacioén a un centro de trabajo y
entretenimiento. Se trata de un entorno que refleja la extension del trabajo de
oficina a la casa, con el uso de teléfonos celulares, el fax y las computadoras
personales, asi como la creciente proporcion de consumidores que trabajan en

casa tiempao completo, al tener como base esta tecnologia flexible.

3.- Aspectos Demogrdficos: “La demografia se utiliza para describir una
poblacion en términos de su tamafio, estructura y distribucion”. El tamafio se refiere
a la cantidad de habitantes de una poblacion, la estructura describe la edad. ingreso,
educacion y ocupacion de esos habitantes; la distribucion se refiere a la ubicacion de
los habitantes segiin la region geografica en la que se encuentran. Los factores antes

mencionados repercuten en el comportamiento del consumidor. (Hawkins, D.1994).
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4.- Status Social: Se refiere a la creacion de divisiones artificiales en una

sociedad y puede definirse como “... el lugar que ocupa una persona dentro de una
sociedad y estd determinado por el ingreso, los antecedentes familiares y la
ocupacién que posea el individuo”. En la jerarquia de status, algunos miembros son
mejores que otros, pueden tener mas autoridad o poder, o sencillamente son mas

agradables o respetados. (Hawkins, D.1994)

5.- Grupos de Referencia: Es “...un individuo o grupo, real o imaginario, que
ejerce una influencia significativa sobre las evaluaciones, aspiraciones o el

comportamiento de una persona” (Solomon, M. 1997)

Los grupos de referencia ejercen 3 tipos de influencia sobre los

consumidores:

a) Influencia de la Informaciéon: El individuo busca informacién,
conocimientos y experiencias relacionadas con un determinado producto o
marca. Para ello puede recurrir a un grupo (que €l considera de referencia)

conformado por expertos, amigos, vecinos, parientes y colegas entre otros.

b) Influencia Utilitaria: Se genera cuando un individuo selecciona una
marca o un producto especifico, en su deseo de satisfacer las expectativas

que los demas tienen de él.

c) Influencia de Valor Expresado: Ocurre cuando el individuo considera
que los que compran o usan una marca especifica poseen las caracteristicas

que €l desearia tener,

Los grupos de referencia ejercen un enorme poder social; es decir, son
capaces de modificar las acciones de los demds. Ahora bien, la influencia de los

grupos de referencia no es igualmente poderosa para todos los tipos de productos y
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actividades de consumo. Para Solomon, hay dos factores que influyen en el grado de

importancia de los grupos de referencia:

a) Los grupos de referencia pueden producir efectos mas pronunciados en
articulos de lujo, como por ejemplo un yate, que en productos de primera
necesidad, ya que los articulos de Iujo dependen de los gustos y
preferencias del individuo, mientras que los productos de primera

necesidad. no ofrecen este rango de opciones.

b) La influencia es mayor en articulos que estdn socialmente evidentes o a la
vista de los demas, por ejemplo un mueble de sala o prendas de vestir, ya
que los consumidores no consideran las opiniones de otras personas si sus

compras nunca seran observadas por nadie mas que ellos mismos.

5.1- Comunicacion de Boca en Boca: Pese a la enorme difusién de los medios
formales de comunicacion (diarios, revistas, TV, radio), gran parte de la
informacién sobre el mundo en realidad es transmitida de manera informal a
través de las personas (familiares o amigos). Al preguntar a alguien por la
ubicacion de una tienda, al quejarnos con el vecino acerca a de una entidad
bancaria, al recomendar un nuevo restaurante, nos hacemos participes de la

comunicacion de boca en boca.

“...la influencia de las opiniones de otras personas es incluso més poderosa

que las propias percepciones™ (Solomon, M.1997)

5.2- Lideres de Opinion: Es aquella persona que tiene conocimientos sobre un
determinado producto, y cuyo consejo es muy apreciado. Estos lideres son
capaces de influir sobre las actitudes y el comportamiento de los demas. Las
investigaciones sobre liderazgo de opinién indican que, atn cuando existen

lideres de opinion para multiples categorfas de productos, es raro encontrar un
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lider de opinion generalizado. Por ejemplo, un lider de opinién en materia de
moda, puede influir en las opciones de vestuario, también puede ofrecer
recomendaciones sobre la compra de cosméticos; pero, dificilmente sabra sobre

cocinas eléctricas.

6.- El Hogar: “...esta integrado por al menos dos personas unidas por lazos

sanguineos o en matrimonio” (Solomon, M.1997)

Las necesidades y los gastos de una familia dependen de factores como el
nimero de personas que la integran (nifios y adultos), las edades de sus miembros y

el nimero de integrantes que trabajan fuera de casa.

Debido a que las necesidades y los gastos familiares cambian con el tiempo.
los mercadélogos a menudo utilizan el concepto de Ciclo de vida familiar, el cual
combina las tendencias en los ingresos y la composicion familiar, con los cambios en
las demandas producidas sobre dichos ingresos. Con la edad, las preferencias en
productos y actividades tienden a cambiar y, en muchos casos, el nivel de ingreso
aumenta, por lo menos hasta la jubilacion, lo cual permite gastar mas. Este enfoque
sobre los cambios longitudinales en las prioridades es particularmente valioso para

predecir la demanda de categorias de productos especificos con el paso del tiempo.

Las familias toman dos tipos basicos de decisiones:

a) Decision de compra por consenso: El grupo estd de acuerdo en la compra

deseada y difiere s6lo en los términos de su realizacion.

b) Decision de compra acomodaticia: Los miembros del grupo tienen
diferentes preferencias o prioridades y no pueden ponerse de acuerdo en

la compra de un producto que satisfaga las expectativas minimas de todos
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los integrantes. En este caso los miembros usan la coercion, el

compromiso, la negociacioén o la imposicion a fin de llegar a un acuerdo.

Influencias Internas

1.- Percepcion: “Es el proceso por el cual seleccionamos, organizamos e
interpretamos los estimulos que recibimos a través de nuestros receptores sensoriales

(0jos, oidos, nariz, boca y tacto)”. (Solomon, M. 1997)
La percepcion consta de cuatro etapas principales:

a) Exposicion: Es el grado con el que las personas perciben un estimulo
dentro del rango de sus receptores sensoriales. Los consumidores se

concentran en algunos estimulos e ignoran otros.

b) Atencién: Se refiere al grado en que los consumidores se enfocan a los
estimulos dentro de su rango de exposicién. Debido a que los consumidores
estan expuestos a demasiados estimulos publicitarios, los mercad6logos son
cada vez mds creativos en sus intentos por llamar la atencion hacia sus

productos.

c) Interpretacion: Se refiere al significado que las personas asignan a los
estimulos sensoriales. Al igual que las personas difieren en los estimulos
que reciben también varia la asignacion eventual de los significados a tales

estimulos.

d) Memoria: Representa un proceso para adquirir informacion y

almacenarla por un tiempo, de modo que esté disponible cuando se requiera.
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2.- Aprendizaje: Se refiere a un cambio relativamente permanente en el
comportamiento debido a la experiencia. Esta experiencia no tiene un efecto directo
en quien aprende, es posible aprender indirectamente al observar eventos que afectan

a otras personas.

Para los mercaddlogos es importante entender como aprenden los
consumidores. Después de todo, muchas decisiones estratégicas se basan en la
suposicion que los consumidores acumulan informacion relacionada con los
productos y que estas personas pueden ser “ensefiadas™ a preferir algunas alternativas

mas que otras.

3.- Memoria: En ella se registran los datos, que se procesan para obtener un
resultado revisado para uso posterior. En la etapa de codificacion, la informacion se
registra de tal manera que el sistema pueda reconocerla. En la etapa de
almacenamiento este conocimiento se integra con lo que en realidad se encuentra en
la memoria hasta que se necesite. Durante la recuperacion, la persona tiene acceso a

la informacion deseada.

4.- Motivacion: Se refiere a los procesos que hacen que las personas se
comporten como lo hacen, y ésta surge cuando se crea una necesidad que el
consumidor debe satisfacer. Una vez que se activa tal necesidad, hay un estado de
tension que impulsa al consumidor a pretender reducir o eliminar dicha necesidad.

(Hawkins, D. 1994)

5.- Personalidad: Es el componente psicoldgico unico de una persona que le

permite responder ante los estimulos del ambiente.

6.- Emociones: Son sentimientos subjetivos fuertes y dificiles de controlar
que inciden sobre el individuo de forma significativa. Las emociones generalmente

provienen de estimulos externos.




MARCO TEORICO

7.-  Actitudes: “Una actitud es una evaluacion general y duradera de
personas, objetos o situaciones”. Las actitudes estan constituidas por tres
' componentes: creencias, afecto e intenciones de comportamiento. (Hawkins, D.
| 1994)
|

Los consumidores desarrollan actitudes y conductas muy especificas hacia el
producto; por ejemplo, el uso de crema limpiadora Pond’s en vez de Nivea, asi como

actitudes y conductas mds generales relacionadas con el consumo. como la

frecuencia con que una mujer deberia limpiarse la cara.
Toma de Decisién del Consumidor

Para que un individuo decida comprar o no un producto, cumple una serie de

pasos que son los siguientes:

1.- Reconocimiento de la necesidad: Los consumidores reconocen la
necesidad cuando existe una disparidad entre su estado corriente y el estado final
deseado. Dicha disparidad crea tension y despierta la motivacion para actuar. Una
vez que dicha necesidad ha quedado satisfecha, el individuo intenta satisfacer el
siguiente nivel mas alto, y asi sucesivamente. Por consiguiente, las necesidades no

satisfechas conducen a la accion.

Es importante destacar, que el hombre es un ser con unas necesidades basicas
determinadas por el instinto y otras necesidades de cardcter sociocultural. En un
primer orden, se hallan las necesidades fisiologicas derivadas del sentimiento vital e

instintivo de supervivencia.
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Maslow definid cinco niveles de necesidades:

1.  Fisiologico: alimento, agua, resguardo, sexo.
Seguridad: proteccion, estabilidad.
Social: afecto, amistad, aceptacion.

Ego: prestigio, éxito, autoestima.

o e B

Actualizacion propia: autorrealizacion.

A este cimulo de necesidades se le une una mas: La Indumentaria, la cual, es
concebida hoy en dia como una nueva necesidad, que ha abierto la puerta a la moda
como asignacion y proyeccion de una identidad personal y publica, por eso
representa, junto a la alimentacién, uno de los sectores de mayor expansion en la
sociedad de consumo. Esta necesidad va mas alla, dado que al satisfacer al individuo
adquiere proyeccion y trascendencia hasta entrar en el terreno de las necesidades de

tipo psicoldgico, social y cultural en nuestro mundo occidental. (Fontanet, J. 1990)

2.- Bisqueda de Informacién: Una vez que se ha reconocido la necesidad, el
consumidor estd propenso a buscar y procesar la informacion pertinente. Implica la
exposicion a la informacion, su percepcidén con respecto de ésta y su retencion en la
memoria, En ocasiones, los consumidores no cuentan con suficiente informacion
para tomar decisiones adecuadas y por consiguiente, deben buscar informacion
adicional (bibliotecas, informes, revistas de empresas, entre otros). Esta bisqueda

tiene lugar cuando el consumidor:

2.1- Cree que las opciones que se han considerado son inadecuadas.

2.2- No cuenta con suficiente informacion sobre las opciones que tiene en

mente.

10




MARCO TEORICO
= — = = — e ]

2.3- Recibe informacion de sus amigos o de los medios de comunicacion
masivos y dicha informacion entra en conflicto con sus experiencias pasadas

y con la informacién corriente.

2.4- Bsta decidido por una opcion en particular y le gustaria confirmar las

expectativas con relacion a su desempefio.

“Los estudiosos han demostrado que los consumidores no emprenden una
busqueda de informacion extensa a menos que consideren que la informacion

adicional vale el costo de obtenerla”. (Solomon, M. 1997)

3.- Evaluacion y Seleccion de las alternativas: En esta etapa el consumidor
analiza los diferentes productos o servicios que satisfacen una misma necesidad, con
ayuda de criterios de evaluacion. Dependiendo del producto o servicio que se desee
adquirir se utilizaran diferentes criterios. Al comprar un producto de uso habitual o
de poca importancia, como un trozo de pan, los criterios de seleccion serdn mas
sencillos que al adquirir un producto mds importante, como por ejemplo, un

automovil.

4.- Compra: Es el momento en que el consumidor toma la decisién de tomar
un producto especifico en el punto de venta y lo adquiere finalmente. Muchos
factores pueden afectar la actividad de compra, y entre ellos se encuentran:

e [l tiempo: un elemento importante que con frecuencia determina la

cantidad de esfuerzo y bisqueda que se invertird en una decision.

e El estado de dnimo: también es un factor relevante, el ambiente de la

tienda y la disposicién hacia la compra entre otros.

5.- Evaluacion postcompra: Al comprar un producto el consumidor evaluara

su desempefio en el proceso de consumo. Aqui hay varios aspectos importantes que

mencionar:
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5.1- Compra contra consumo: Es importante distinguir entre consumidor y

comprador, pues es el consumidor quien confirma si el producto puede
volverse a comprar. Es poco probable que un producto pueda sobrevivir al

paso del tiempo sin algin grado de lealtad.

5.2- Satisfaccion contra insatisfaccion: La satisfaccidn ocurre cuando las
expectativas del consumidor quedan satisfechas o bien, cuando se superan
dichas expectativas y la decision de compra se refuerza. Por otra parte, la
insatisfaccion tiene su origen en la falta de cumplimiento de las expectativas

del consumidor.

5.3- Disonancia postcompra: En muchos casos, una decisiéon implica dos o
mas opciones estrechas, lo que ocasiona que el consumidor se incline por
cualquiera de las dos. Los consumidores al haber tomado sus decisiones,
pueden sentirse inseguros, al inmiscuirse riesgos importantes en el aspecto
financiero o en el social. La tendencia es reducir la incertidumbre al

confirmar la compra. Los consumidores lo hacen de diversas maneras:

5.3.1- Al ignorar la informacién en desacuerdo con sus expectativas.

5.3.2- Al interpretar de manera selectiva la informacion: por ejemplo,

que cualquier marca puede presentar desperfectos.

5.3.3- Al buscar informacidn positiva en torno al producto adquirido.

5.3.4- Al convencer a otros de que hicieron una buena eleccién y en

ese sentido, convencerse a si mismos.
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Motivos de Compra

Estos son los aspectos mds importantes de las investigaciones que han tendido
un puente entre la motivacion y la publicidad. Una de las clasificaciones fue

realizada por Melvin T. Copeland, en la que enumera 33 motivos de compra del

consumidor, dividiéndolos en motivos de tipo:

a) Emocional: Los motivos de compra del consumidor de tipo emocional se
originan en los instintos y en las emociones humanas, representado

sentimientos impulsivos e irracionales. Estos son:

o Distincion

° Emulacion '

° Emulacion econémica

° Orgullo del aspecto personal

° Orgullo del aspecto o apariencia de la propiedad
o Logros sociales

o Eficiencia

e Expresion del gusto artistico.

. Seleccion afortunada de los regalos.
e Ambicion.

o Instinto romantico.

e Mantener y conservar la salud.

© Limpieza.

e Cuidado apropiado de los nifios.

° Satisfaccion del apetito.

e Satisfaccion del sentido del gusto.

] Asegurar el bienestar personal.

° Alivio en trabajos laboriosos. '

13
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o Defensa contra el peligro.

° Placer recreativo.

° Pasatiempos.

© Conseguir la oportunidad de un mayor descanso.
° Asegurar el bienestar doméstico.

b) Racional: Los motivos de compra del consumidor de tipo racional
proceden de un razonamiento previo respecto a la accién de compra y

son:

° Asequibilidad.
° Eficiencia en la manipulacién y empleo.
° Confianza en su uso.

e Calidad garantizada.

© Servicio auxiliar digno de confianza.
° Duracion
o Aumento de ganancias.

e Aumento de la productividad y de la propiedad.
e Economia en su empleo.

° Economia en la compra.

Teorias Motivacionales del Consumidor

Ademas de reconocer las necesidades del individuo es preciso, para
comunicar un mensaje con interés publicitario, conocer las motivaciones del
individuo y de la poblacion a la que nos dirigimos. Para ello pasaremos a las teorias

que, en torno a la motivacion, aportan mayor interés para la comunicacion
publicitaria. (Hawkins, D. 1994)

14
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1. Teoria Hedonista: Propone con motivaciones, la bisqueda del placer y
evitar el dolor. Por eso dicha teoria propone la busqueda consciente en el

hombre de un equilibrio entre estos dos extremos.

2. Teoria del Instinto: Afirma que la base de toda motivacion en el hombre
parte de su herencia fisiologica, es decir, de su bagaje genético: alimento,

dolor, sexo, frio, entre otros.

3. Teoria Cognoscitiva: Otorga al hombre la capacidad racional de la opcion;
es decir, el hombre esta consciente como ser eminentemente racional de sus

necesidades y deseos.

4. Teoria del Drive o Impulso: Sugiere que la orientacion de un habito u otro
de conducta, reside en la fuerza del instinto y a partir de esta afirmacion

clasifica a los impulsos en:

a. Vegetativos: Conducen al hombre a la busqueda de los

elementos quimicos necesarios para su existencia.

b. De emergencia: Mueven al hombre a actuar cuando se siente
amenazado.

c. Reproductivos: Involucran al hombre en su actividad sexual.
d. Impulsos educacionales: Implican curiosidad y exploracion.

15
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Tipos de Compra

Segun explica Solomon en su libro El Comportamiento del Consumidor los

tipos de compra son los siguientes:

1. - Compra no planeada: Ocurre cuando una persona desconoce la
distribucion de la tienda., cuando se siente presionada por el tiempo, o también
cuando ve el producto en el estante y recuerda que necesita comprarlo.
Aproximadamente un tercio de las compras no planeadas se atribuyen al
reconocimiento de nuevas necesidades mientras los consumidores se encuentran

dentro de la tienda.

2. — Compra planeada. Los compradores pueden clasificarse en términos de

la planeacion que realizan antes de hacer una compra:

2.1- Los planeadores: Saben de antemano qué productos y marcas

especificas compraran. En este tipo de compra influyen varios factores:

e Imagen de la marca

Publicidad en los medios

Conocimiento del producto y su uso habitual

Recomendaciones de amistades o vecinos.

2.2- Los planeadores parciales: Reconocen que necesitan ciertos
productos, pero no se deciden por ninguna marca especifica hasta que se

encuentran en la tienda.

3.- Compra Impulsiva: Ocurre cuando una persona experimenta una urgencia
subita a la que no puede resistirse. Por- este motivo, los llamados articulos

adquiridos por impulso, como los dulces y las gomas de mascar, se colocan en forma
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conveniente cerca de la caja registradora. Los compradores impulsivos no realizan

ninguna planeacion previa. Se pueden clasificar en cuatro sub-categorias:

3.1- Compra Impulsiva y Planificada: El comprador tiene la intencion de
comprar un producto, pero toma la decision final dependiendo de la

oferta de precios y de las promociones especiales.

3.2- Compra Impulsiva Recordada: Se da cuando el consumidor ve ¢l

producto y recuerda un deseo o necesidad. Es la m4s frecuente.

3.3- Compra Impulsiva Sugerida: Se produce cuando el cliente desea
comprar por primera vez un producto, esperando comprobar sus

beneficios y/o utilidad.

3.4- Compra Impulsiva Pura: Es una compra totalmente imprevista desde

todos los sentidos.

El Consumidor Venezolano

Segun cifras de la Encuestadora Ceca, obtenidas en la pagina web:
www.cifrasonline.com, actualmente la poblacién venezolana se encuentra dividida en
seis clases sociales. Dos de ellas, las clases E y D, representan el 86% de la
poblacion, porcentaje de venezolanos que se encuentran en situacion de pobreza. La

clase C, que se subdivide en C estandar y baja, con un porcentaje igual al 5,8% de la

poblacién y la C alta con un 4.3%. Finalmente, con el menor porcentaje de la escala
se ubican las clases sociales A-B, que representan un 3.5% del total de la poblacion

del pais.

La novena medicidon de la firma McCann Erickson. denominada El nuevo

consumidor, con una muestra conformada por dos mil caraquefios, arrojo datos
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interesantes sobre los habitos y costumbres de compra de los consumidores
venezolanos. Por ejemplo, se obtuvo como resultado que casi una tercera parte de los
ingresos de los consumidores venezolanos se destina al mercado. En las cifras
generales, se indica que 30% del presupuesto es para alimentos; 11% a educacién y

gastos conexos; 10% a ropa y calzado y otro tanto a ahorro; 9% a servicios; 7% a

atencion médica: 7% a diversiones y 5% a transporte. (Chiappe, G. 1997)
1.- Hébitos de Compra de la Clase A-B

El nivel social A-B, es el segmento de la poblacién con mayor poder
adquisitivo en nuestro pais. Se estima que este sector representa el 3.5% de la
poblacion. Con respecto al ultimo censo nacional, la poblacion de este
segmento es de 805 mil personas, que representan un universo de 134 mil 176

familias, segtin datos suministrados por la Encuestadora Ceca.

En un estudio realizado por la Sociedad Venezolana de Investigadores
de Mercado y Opinion (Sovimo) se determind que las viviendas de esta clase,
estdn ubicadas en las mejores urbanizaciones de cada ciudad, son mansiones,
con amplios jardines y piscina, quintas amplias de modernos disefios y

apartamentos de gran lujo y confort.

El ingreso familiar, es de mas de 2 millones 750 mil bolivares, poseen
bienes y servicios de alta calidad, como computadoras conectadas a Internet y
teléfono celular, chofer, guardias de seguridad, ama de llaves y jardinero,
entre otros. En cuanto al nivel de educacion, los miembros de este segmento

poseen, en su mayoria, formacién profesional.

Las compras del mercado doméstico son delegadas al ama de llaves u
otro servicio de confianza de la casa. Los miembros de la familia visitan con

cierta frecuencia los més exclusivos comercios y tienen por costumbres viajar
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permanentemente al exterior. Asisten a los clubes mas exclusivos y selectos

de la ciudad/pais y tienen una vida social muy activa.

2.- Habitos de Compra de la Clase C Alta

Este substrato social de la denominada “clase media”, representa,
segun la Encuestadora Ceca, el segundo segmento con mayor poder
adquisitivo. Se estima que este sector representa un 4.3% de la poblacion, es

decir, 989 mil personas, que integran unas 164 mil 833 familias.

En cuanto a vivienda, puede decirse que viven en urbanizaciones
residenciales con todas las comodidades, quintas medianas hacia pequeias,
de acabado sencillo y edificios. Su ingreso familiar mensual oscila entre 1
millén 200 mil bolivares a 2 millones 750 mil bolivares; sus bienes y
servicios se fundamentan en muebles y electrodomésticos, poseen varios
automoviles, aunque expresan que ya no pueden cambiarlo al afio, mezclan
moda con funcionalidad y tienen un servicio doméstico. Su educacién, es de
formacion profesional y tienen un nivel de cultura media o superior, segun

los resultados arrojados por el estudio de Sovimo.

Por lo general la esposa del jefe de familia es quien efectia las
compras domésticas, frecuentan centros comerciales de cierto lujo, como el
Sambil, y CCC Tamanaco, entre sus favoritos. Utilizan el sistema de crédito
o dinero plastico. Viajan con poca frecuencia al exterior, la vida social
durante el lapso estudiado ha sido muy escasa, se entretienen con visitas

esporadicas a clubes intermedios.
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3.- Habitos de Compra de la Clase C Standard y Baja

A este segmento pertenece el 5.8% de la poblacién venezolana, 1
millén 334 mil personas que integran 266 mil 800 familias. Sus viviendas son
casas o apartamentos. El ingreso familiar mensual, oscila entre mas de 500 mil
bolivares y 1 millon 200 mil bolivares. Disfrutan de bienes y servicios,
funcionales y necesarios pero no muy costosos. Poseen uno o dos
automoviles, no actualizados. Tienen un servicio doméstico esporadico. En
cuanto al nivel educativo, podria decirse que tienen formacién profesional y

técnica, segun datos suministrados por la Encuestadora Ceca.

Efectian personalmente sus compras domésticas, ocasionalmente
visitan centros comerciales de cierto lujo. Gustan de utilizar el sistema de
crédito o dinero pldstico, aunque no puedan cumplir con sus compromisos
posteriormente. Entre sus costumbres encontramos que tienden a hacer
turismo interno, afioran viajar al exterior y se lamentan de no poder hacerlo
como antes, su vida social no es tan selectiva y sus visitas a clubes

intermedios se limitan a dos por afio.

Segun la socidloga Mercedes Hércules, ponente en el seminario
internacional Quién defiende al consumidor en Venezuela dentro de la
categoria de alimentos y productos para el hogar, por ejemplo, se observd en
el nivel socioeconémico C una tendencia hacia la reduccién de la frecuencia
de compra de estos bienes, mientras que otros productos son adquiridos en
grandes cantidades. (Garcia, Y. 1998)

4.- Habitos de Compra de la Clase D

Este segmento aglutina el 38% de la poblacion venezolana, 8 millones

744 personas, que integran 1 millon 456 mil familias. Segtn las cifras de la
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encuestadora Ceca, el nicleo familiar estd integrado por seis personas y el
ingreso familiar mensual, oscila entre Bs. 200.000 a Bs. 500.000, disfrutan de
bienes y servicios como muebles necesarios, nada costosos; un automovil de
los afios 70-80. Mezclan funcionalidad con ofertas, poseen electrodomésticos
absolutamente necesarios. Su educacion es de formacion técnica.

Esporadicamente o casi nunca utilizan un servicio doméstico.

Efectuan personalmente sus compras domésticas, durante el afio
visitan ocasionalmente un centro comercial de cierto lujo. Gran utilizacion del
sistema de crédito, en bodegas, abastos y panaderias generalmente ubicadas en
las proximidades de la vivienda. No tienen vida social mas alld del grupo
familiar y/o esporadicamente vecinal. Estdn en busca de cualquier oferta en

materia de alimentos basicos y necesarios para la familia.
5.- Habitos de Compra de la Clase E

Para la encuestadora Ceca este segmento representa a la mayoria de la

poblacion venezolana, siendo a la vez los de menor poder adquisitivo. Se
estima que un 48.4% de la poblacion pertenecen a la clase E popular.
Representan unos 11 millones 132 mil habitantes, que integran 1 millén 590
mil 285 familias. El nucleo familiar de este segmento de la poblacién esta

integrado mayoritariamente por seis 0 mds personas.

El estudio de Sovimo afirma que sus viviendas estan ubicadas en
cerros y quebradas. El tipo de construccion en el que habitan son ranchos de
tablas, sin divisiones internas y escasamente poseen puerta para el bafio.

También viven en bloques de uno hasta cuatro pisos.

El ingreso familiar mensual es menor a 200 mil bolivares y poseen

bienes y servicios como muebles escasos y con disposicion a las necesidades,
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por ejemplo, tienen un televisor pero no tienen nevera, su movilizacion es a

través del transporte piblico. Su educacion es de formacion elemental.

Son asiduos a comprar alimentos de la cesta basica, segin la cantidad

requerida, lo hacen a diario y en las bodegas mas proximas a sus viviendas.

Se recrean en sitios publicos, no visitan centros comerciales y cuando salen
de compra lo hacen en mercados populares. No hacen turismo interno y

eventualmente viajan a visitar familiares.

Estrategia de Posicionamiento y Segmentacion de Mercado

Segun datos obtenidos de la catedra de Fundamentos de Mercadeo dictada por
la profesora Tiziana Polesel, en 4to afio de Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello, la segmentacion de mercado o su clasificacion constituye la
base de la estrategia mercadotéenica. Consiste en desarrollar programas y estrategias
dirigidas a grupos y consumidores de necesidades especificas. Los nuevos productos
tienen como funcién satisfacer estas necesidades especificas, de cada uno de los

segmentos previamente delimitados.

Al realizar investigaciones sobre el consumidor, podemos encontrar nuevas
necesidades y de esta informacion se derivan nuevos productos, que seran capaces de
satisfacer los requerimientos de los consumidores. Es importante, conocer al target,

para adecuar la estrategia de comunicacion a su comportamiento.

El Producto

En un sentido amplio y riguroso, un producto es una serie de atributos
conjugados en forma reconocible. Pero en marketing se sabe que el publico en
realidad no estd comprando un conjunto de atributos, sino mas bien beneficios que

satisfacen sus necesidades.
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Por lo tanto se puede entender como producto “un conjunto de atributos

tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad

| y marca, junto con los servicios. Asi pues, en esencia, el piblico compra mucho mas

que una simple serie de atributos fisicos cuando adquiere un producto. Estd

comprando la satisfaccion de sus necesidades en forma de beneficios que espera

recibir del producto”. (Stanton, W. 1996)

Segun William Stanton, en su libro Fundamentos de Marketing, los productos

se clasifican en dos categorias:

a) Productos de consumo: Aquellos que utilizan las unidades familiares con

fines no lucrativos y

b) Productos para las empresas: Aquellos que se destinan a la reventa y se
utilizan en la elaboracion de otros productos o bien para prestar servicios

dentro de una organizacion.

Para los fines de nuestra investigacion nos basaremos especificamente en la

primera de estas categorias.

El consumo es uno de los modos de vida de nuestra civilizacion industrial y
para entenderlo en su sentido mas amplio, debemos considerarlo mas alld de la
simple satisfaccion de las necesidades del individuo. Por eso, el consumo debe
entenderse como uno de los modos mas activos de relacién del individuo con la
sociedad y, en consecuencia, como un modo de vida fundado en nuestro dambito

cultural. (Solomon. M. 1997)

Definiéndolo asi, podremos comprender mejor la gran incidencia que el

consumo fiene en la sociedad y su importancia, en relacion con sus individuos y
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consiguientemente, poder entender el caricter que tiene la promocion visual como

actividad dependiente de la cultura.

Los productos de consumo se clasifican en:

1. Bienes de conveniencia: Productos tangibles que el consumidor conoce
bastante antes de ir a comprarlos por primera vez y que luego adquiere con
un esfuerzo minimo. Estos bienes suelen tener un bajo precio unitario, no
son voluminosos y no reciben un fuerte influjo de la moda. Pertenecen a
este tipo de bienes muchos productos alimenticios, golosinas y articulos

que se venden en las farmacias.

2. Bienes de comparacion: Productos tangibles que el consumidor quiere
comparar con otros, respecto a la calidad, precio y quiza estilo, en varias
tiendas antes de adquirirlo. En el caso de este tipo de bienes, los habitos de
compran inciden en las estrategias de distribucién y promocién. Para
facilitar la comparacion, los fabricantes tratan de colocar sus productos en
tiendas que estén cerca de las de la competencia o en el mismo almacén.
Asi mismo, los comerciantes acostumbran colaborar estrechamente con los
detallistas en la comercializacion de este tipo de mercancia. Algunos
ejemplos de este tipo de bienes pueden ser ropa de moda. muebles,

electrodomésticos y automdviles.

3. Bienes de especialidad: Son productos tangibles por los cuales el
consumidor manifiesta una gran preferencia de marca y estan dispuestos a
dedicar mucho tiempo y esfuerzo para encontrar la marca deseada. Los
fabricantes pueden utilizar un menor nimero de tiendas puesto que los

consumidores insisten en adquirir una marca en particular y estan

dispuestos a hacer lo que sea para encontrarla. Dentro de esta categoria
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podemos nombrar trajes para caballeros de marcas de prestigio, vestidos

exclusivos para damas y equipos de sonido estéreo.

25




MARCO TEORICO
e e ———

CAPITULO I
EL DETALLISTA Y SU ESTRATEGIA
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CAPITULO II: EL DETALLISTA Y SU ESTRATEGIA

Dentro de la mezcla del marketing, la funcion de la distribucion consiste en
hacer llegar el producto a su mercado meta. La mayoria de los productores tratan de
forjar un canal de distribucion, es decir, una serie de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de lograr que el consumidor pueda usar o consumir el

producto o servicio.

Esta actividad puede ser llevada a cabo completamente por el productor. Sin
embargo, en términos generales las empresas denominadas intermediarios realizan
algunas de estas funciones a favor del productor o del consumidor. “Un intermediario
es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con la venta y/o

compra de un producto, al fluir éste del fabricante al consumidor”. (Kotler, P. 1994)

Se acostumbra clasificar a los intermediarios segln la adquisicién o no de la
propiedad de los productos que distribuyen. Los comerciantes intermediarios
obtienen la propiedad de los productos que contribuyen a comercializar. Los dos
grupos de esta categoria son mayoristas y detallistas. Este tltimo grupo es el que nos

interesa en nuestra area de estudio.

La Venta al Detalle

“La venta al detalle designa la venta y todas las actividades comerciales
relacionadas directamente con ella, de bienes y servicios al consumidor final, para su
uso personal y no empresarial. A la empresa que se dedica fundamentalmente a este

tipo de comercio se le llama detallista”. (Stanton, W. 1996).
Es relativamente facil convertirse en detallista. No se necesita invertir mucho

en equipo de produccion, la mercancia a menudo se obtiene a crédito y puede

alquilarse el espacio del establecimiento. Segin Kotler en su libro Mercadotecnia la
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facilidad con la que se ingresa al comercio al detalle da origen a una competencia

muy fuerte y hace que el publico obtenga mejores productos.

Tiendas Detallistas

Algunas compafifas realizan la venta detallista fuera de la tienda, venden a
través de catdlogos o de puerta en puerta, pero la mayoria se sirve de las tiendas al
detalle. Para Stanton, las compafifas que realizan esta actividad deben considerar tres

aspectos importantes de la instalacion fisica dentro de los locales comerciales:

1.- Ubicacion: Frecuentemente se dice que las claves del éxito de la venta al
detalle son tres: ubicacion, ubicacién y ubicacion. Este axioma expresa la
importancia que los comerciantes dan a este aspecto. Por lo tanto, el sitio de
la tienda debe ser la primera decision que se tome respecto a las
instalaciones. Consideraciones como la poblacion, el transito y el costo

determinan donde debe construirse una tienda.

2.- Disefio: Este factor se refiere tanto al aspecto exterior como interior de la
tienda. El detallista debe mantener una continuidad entre la decoracion de las

vitrinas y sus secciones en el interior de la tienda.

3.- Distribucion: se refiere al espacio asignado a varias lineas de productos,
ubicaciones especificas de productos y la distribucion en el piso de los
exhibidores. El minorista debe supervisar la correcta exhibicién de la
mercancia y mantener estos espacios en buen estado. Ademds, debe
encargarse de elaborar carteles o sefialadores que den informacién al

consumidor sobre la distribucion de los productos dentro de la tienda.

Las ubicaciones de las tiendas tienden a corresponder a la poblacion. En

consecuencia, el grueso de las ventas al detalle se lleva a cabo en zonas urbanas y no
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en areas rurales. Asi mismo, los centros comerciales se han convertido en el tipo
predominante de la ubicacion del comercio al detalle. “Un centro comercial estd
compuesto por un grupo planeado de establecimientos al detalle que alquilan espacios
dentro de una estructura que suele ser propiedad de una sola organizaciéon y que

puede albergar a muchos inquilinos”. (Stanton, W.1996)

Tipos de Detallistas

Cada tienda detallista es diferente, ya que cada una de ellas es libre de tener
sus propias politicas de comercializacion. Hay algunos que prefieren tener grandes
cantidades de mercancias en los depdsitos, mientras otros prefieren comprar la
mercancia cuando se vacian los depdsitos. Algunos creen que es mejor tener poca
variedad y otros opinan lo contrario. También se diferencian por el tipo de mercancia

que venden y por los servicios que prestan.
Los detallistas se pueden clasificar, segiin Stanton, de acuerdo a dos criterios:

a) Clasificacion de los detallistas por la forma de propiedad: Las principales
formas de propiedad en el comercio al detalle son las cadenas de negocios, el sistema
independiente de marketing vertical y el sistema contractual. Esta tltima categoria

incluye varios tipos de organizacion:

1. Cadenas corporativas: Es una organizacion de dos o mas tiendas, de
propiedad y administracién centralizadas, que generalmente manejan las
mismas lineas de productos. Por ejemplo las tiendas Area, Eros. The Big
Party on the Beach y Obsession, todas ubicadas en el Centro Sambil y en
eMCCCT.

2. Tiendas independientes: Es una compafiia con una sola tienda que no esté

afiliada a un sistema contractual de marketing vertical. La mayor parte de
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los detallistas pertenecen a esta categoria. Por e¢jemplo Linabell y Men

Style, ambas ubicadas en el Centro Sambil.

Sistema contractual de marketing vertical: Son un grupo de empresas de
propiedad independiente que se unen por un contrato donde se especifica

cOmo operaran. (Stanton, W. 1996) Existen tres tipos:

a) Cooperativas de detallistas: Un grupo de tiendas pequefias que

se comprometen a establecer y operar un establecimiento mayorista.

b) Cadenas voluntarias: Estan patrocinadas por un mayorista que

celebra un contrato con los minoristas interesados en afiliarse a ella.

c) Sistemas de franquicias: Una compafiia matriz concede el
derecho de usar su marca registrada y brinda asistencia general a
cambio de pagos por parte del duefio de la unidad de negocio. Por

ejemplo las tiendas Zara y Tommy Hilfiger

b) Clasificacion de los detallistas por las estrategias de marketing:

1.- Cantidad de servicios: Como su nombre lo indica, consiste en la
cantidad de servicios extras que presta el local. A ciertas personas no les
importa incrementar el precio de ciertos productos con tal de obtener un
servicio especifico. Por ejemplo, hay supermercados que venden las
verduras peladas y picadas en bandejas, lo que puede hacer que el precio
se incremente un poco, pero se gana en tiempo y comodidad. Dentro de
esta categoria se pueden encontrar 3 tipos de detallistas: Autoservicio,

Servicio Limitado y Servicio Completo.(Stanton, W. 1996)
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2.- Linea de producto: Este aspecto se refiere a la variedad de productos
que se ofrecen en una tienda. Es el surtido que proporciona cada detallista
al consumidor final. Dentro de esta categoria entran las tiendas por

departamentos, los supermercados, las tiendas especializadas, entre otras.

3.- Estrategia de precios: Los detallistas también se pueden clasificar de
acuerdo con los precios que cobran. La mayoria de ellos cobran precios
medios y ofrecen bienes normales de calidad y servicio al cliente; otros,
como las tiendas de descuentos, ofrecen precios muy bajos, a diferencia
de los que ofrecen ciertos articulos de precios muy elevados, como por

ejemplo las tiendas de marca. (Stanton, W. 1994)

4. Naturaleza de las instalaciones del negocio: Indica como es el
establecimiento en si, es decir, como se clasifica el negocio por sus
elementos internos y externos: ubicacion, decoracion, personal, vitrinas,

entre otros.

La Mezcla de Marketing del Detallista

Para Kotler debe considerarse en la mezcla de mercadeo del detallista los

siguientes aspectlos:

1.-  Decision Sobre el Mercado Meta: Lo primero que debe realizar un
detallista antes de abrir su negocio, es decidir cudl serd su mercado meta, 0 a que
publico se va a dirigir. Después debera decidir como se posicionard en estos
mercados; es decir, debera seleccionar una opcion en cuanto al surtido de mercancia,
los servicios que se prestaran, el nivel de los precios que manejara, la publicidad y la
decoracion que realizara. Pero todas estas decisiones giran en torno a la adecuada

eleccién del mercado meta. “Un  detallista  debera realizar  investigaciones
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mercadotécnicas periodicas para saber si estd satisfaciendo a los clientes meta”.

(Kotler, P. 1994).

2.- Variedad de productos: Como se dijo anteriormente este aspecto debe
responder a las expectativas de compra del mercado meta al que se dirija el detallista.
Este factor se convierte en un elemento clave a la hora de diferenciarse y competir
con otros locales. En este sentido, el detallista debe escoger entre amplitud (variedad)
y profundidad (especializacion en el producto). Sin embargo, no solo un surtido de
bienes adecuado puede garantizar la satisfaccion de las demandas del target, ya que la

calidad de estos bienes también es importante para los consumidores.

3.- Decision sobre los Servicios: Son los servicios extras que presta el local,
principalmente para distinguirse de los competidores similares y ofrecer mayores
atractivos al piblico meta. Ejemplos de estos servicios son el crédito, la entrega a

domicilio, devolucion de mercancia y adaptaciones, empaque y envoltura de regalos.

4.- El Ambiente de la Tienda: Cada tienda presenta un ambiente diferente,
con una distribucién y ubicacion especifica, que debe facilitar el manejo de los
clientes dentro de la misma. Al igual que los otros elementos. el ambiente que
proyecte la tienda, debe ser acorde con el mercado hacia el cual se dirige y debe
motivar las compras. Un entorno que se adapte a los gustos del target, lo hara sentir

comodo y facilitard su decision de compra.

5.- La Decision sobre el Precio: El precio es un elemento que permite
competir con otros locales detallistas. El duefio del local debera conseguir una buena
negociacion con sus proveedores para lograr ofrecer los productos a un mejor precio
que los de la competencia. Igualmente depende del tipo de compra al mayor que se
realice; es decir, a mayor volumen de mercancia, mas posibilidades tendra de obtener
un precio menor y asi poder ofrecer el producto a un menor precio sin sacrificar el

margen de ganancia,
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6.- Las Promociones: Estas se refieren a ciertas herramientas de las cuales se
vale el detallista para promover la compra y rotacion de ciertos articulos. Ademas,
incluye la promocién y publicidad de su propio local, los productos que posee y de

los precios a los que los ofrece.

7.~ Decision sobre la Plaza: Tiene que ver con la ubicacién en la que se
encuentre el local, que suele determinar una gran parte del éxito de la tienda. Un local
ubicado en un punto estratégico, por donde circulan gran cantidad de personas
pertenecientes a su mercado meta, podra tener mayores ventas que uno que no tenga
facilidad y comodidad de acceso. Ademas, el detallista debe decidir la ubicacién y
distribucién de los productos dentro del local, de manera que atraiga al mayor niimero

de consumidores.
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CAPITULO 111
ASPECTOS GENERALES DE LAS VITRINAS
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CAPITULO III: ASPECTOS GENERALES DE LAS VITRINAS

En el presente capitulo se abordaran temas relacionados con las condiciones
generales y elementos importantes que se deben tomar en cuenta a la hora de realizar
una vitrina, con el fin de dar una visién general de esta parte importante del negocio.
Igualmente se definird ampliamente y se hara un breve recuento sobre su historia para

ubicarla en el contexto actual.

Entre los puntos importantes que se tocaran, se encuentran los pasos a seguir
para elaborar correctamente una vitrina, los distintos tipos que existen segin su
mensaje y arquitectura y los requerimientos minimos que deben cumplir para lograr

una correcta exhibicion.

Definicion de las Vitrinas

“La vitrina es aquella parte del negocio protegida de cristales que,
mostrandose hacia la calle o los pasillos de los centros comerciales, estd expuesta a la
vista de los transelntes. Es un espacio que tiene forma de paralelepipedo y estd
comprendido por el vidrio, el fondo, la base, el techo y las dos paredes laterales, en

la cual se disponen los articulos que se quieren promocionar para su venta”. (Bianchi,
G. 1990)

La vitrina vacia representa la pagina en blanco sobre la cual se escribira el
discurso-vitrina. La exposicion no sélo se limita a la ubicacion de la mercancia, sino
que ademds instaura un didlogo con los clientes transmitiéndoles un mensaje y de

esta forma estimula la adquisicion.

En la actualidad, la vitrina concebida meramente como un espacio donde
exponer y exhibir unos articulos sin més, no corresponde en absoluto a lo que

realmente ¢l concepto indica; a pesar de todo, siguen existiendo comercios con
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espacios mal llamados vitrinas, circunscritos a esa funcion més préxima a la de

almacén que a la de exhibicion. (Fontanet, J. 1990)

La vitrina beneficia a todo tipo de negocios. Negocios de bordado, de ropa,
de accesorios para damas y caballeros, a una ferreteria, a un negocios de regalos, de
alimentos a farmacias, en fin cualquier actividad comercial puede obtener importantes
ventajas de una buena vitrina; es decir, una vitrina que llame la atencién, que
evidencie la imagen del negocio, y que quede impresa en la mente de los transeuntes,

de modo que sustituya a la publicidad atin mas costosa y dispersa.

Sucede que el transetinte muchas veces nota un sombrero, unos zapatos, una
falda que le llama la atencién, pero sin motivar su comportamiento entonces decide

comprar en otro negocio.

Una vitrina no es un amontonamiento indiscriminado que embota a la vista e
impide el discernimiento, la apreciacion y la eleccién, pero tampoco es la simple
presentacion pulcra y arreglada de articulos. La vitrina es considerada por muchos
como el corazon del negocio, ain mas, el motor que le da la fuerza para hacerse
diferente del resto de los negocios. “Una buena vitrina exige imaginacion, dinamismo

e intencion”. (Fontanet, J. 1990)

Una sociedad avanzada debe satisfacer en este campo de la exhibicion -al
igual que en cualquier otro-, las exigencias propias de su condicién y responder a la
imagen y sistema de vida que le corresponde. En este sentido, una buena vitrina no
s6lo beneficia la imagen del comercio que la ostenta y su caudal de ventas, sino que
contribuye a la estética general de la ciudad donde se ubica, produce satisfaccion y

experiencia visual al transetinte y mejora, en términos generales, el nivel de la calidad

de vida de su entorno.
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La persona encargada de la realizacion de las vitrinas se conoce como el
Vitrinista, el cual debe transmitir en su trabajo un mensaje de venta que permanezca
en la mente de los consumidores y que los transforme de simples transetntes a

potenciales clientes. "No basta comunicar al consumidor, es necesario conquistarlo".
(Bianchi, G. 1990)

Como sefiala acertadamente Armando Carranza en su obra Gane mds dinero
con su tienda “el vitrinismo es una practica que nunca resulta demasiado cara (de
hecho es el medio publicitario que rinde su utilidad a més bajo costo), aun cuando la
vitrina sea tan grande que convenga llamar a especialistas para aprovecharla

integramente”. (Fontanet, J. 1990)

Segin Bianchi, con relacion a las técnicas de venta, la vitrina tiene la finalidad de
generar el deseo de compra en el consumidor mediante los recursos de la exhibicion
psicolégicamente calculada. En este sentido, existe una regla basica: La vitrina debe

ser dividida en cuatro partes, no necesariamente iguales:

1.- Una parte vacia que dara el justo respiro a la exposicion y evidenciara todo
cuanto viene presentado. Esta regla elemental debe servir para evitar las
vitrinas llenas que no dejan espacios vacios, aquellos que permiten al ojo un
reposo dando tiempo al cerebro de apropiarse y percibir correctamente lo que
se exhibe. De esta forma, y casi sin darse cuenta, el observador percibe el
mensaje y es sujeto a una especie de percepcion oculta

2.- Otra parte destinada a los soportes: maniquies, paneles.

3.- Otra parte destinada a la coreografia: elementos decorativos.

4.- Por tltimo la parte destinada al producto.
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Historia de las Vitrinas

En el puerto de Atenas se realizaban las transacciones con el producto que
estaba a la vista, lo que hoy llamariamos publicidad de vitrinas y lo que también se
hacia de forma habitual en los mercados. Sin embargo, es en Roma donde nace la

verdadera exposicion de mercancias. (Fontanet, J. 1990)

Antes que los negociantes, existian los llamados "némadas", aquellos
conocidos como ambulantes o buhoneros, los cuales proponian mercancias que los
artesanos locales no producian. Comenzaba asi a nacer el comercio, y los ambulantes
exponian en la parte exterior de sus pequefias tiendas hechas de forma rudimentaria

su propia mercancia.

Luego nacen los primeros negocios, simples depositos en los cuales era
posible mirar la mercancia que estaba echada en el suelo; luego imitando a los
ambulantes comienzan a tender la mercancia en la pared de sus negocios.
Posteriormente comenzaban a exhibir a través de las ventanas aquella mercancia que
ya no podian tender fuera. (Bianchi, G. 1990)

De la ventana a la vitrina el paso fue breve: Rapido se dieron cuenta los
comerciantes de la ventaja de las espaciosas ventanas y de no dejar la mercancia
expuesta a la intemperie. De la mercancia expuesta de forma desarreglada se pasa a la
exposicion bien alineada. Luego se colocan elementos de reclamo que puedan atraer

la atencion, crear curiosidad y persuadir para la adquisicion.

Un fendmeno que no podemos pasar por alto es el de los grandes almacenes y
las grandes empresas comerciales, cuya aparicion tiene lugar en el siglo XIX. Es
entonces cuando la publicidad a través de la vitrina empieza a adquirir su verdadero

valor.
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La consecuencia inmediata de estos hechos es la renovacién a fondo de la
distribucién comercial, la evolucion de los procedimientos comerciales, publicidad en
el lugar de venta, la aparicién del sistema de venta a crédito y el auge de la
exposicion de productos. Hemos llegado asi a nuestros dias, en los cuales la vitrina
deberia ser el principal artifice de la promocion y el marketing de cada centro de

venta.

Las vitrinas tienen en el contexto citadino una funcion estética. Sin embargo,
vemos como las mismas calles se transforman en majestuosas vitrinas como si fueran
cllas puntos de venta. En este sentido es importante acotar como en afios anteriores
las calles de Sabana Grande eran las avenidas més transitadas, precisamente porque la
gente vefa los comercios y caminaba con la finalidad de disfrutar y entretenerse. Hoy
esas avenidas, en algunas ciudades como la nuestra, han sido sustituidas por los
pasillos de los centros comerciales, un poco por la inseguridad social, otro poco por
la pérdida de limpieza y cuidado de las calles.

“En fin, la vitrina nace como una sintesis de tecnologia comercial,

comunicacion, psicologia, emociones, cultura, historia y arte”. (Marcel, A. 1998)

Condiciones de las Vitrinas

1.-  Tratamiento del espacio: El espacio fisico es uno de los
condicionamientos primordiales de toda vitrina, puesto que sus posibilidades estan en
funcion, en primer lugar, de la relacion espacio/objetos a exhibir. Asi, la magnitud del
o los objetos a exponer debe guardar proporeion con el espacio que se dispone: Todo
elemento debe ubicarse en un espacio que le sea suficiente, tanto por las razones de

proporcion como por las de composicion. (Fontanet, J. 1990)

2.- Focalizaciéon: Un segundo condicionante de similar importancia es la

focalizacion que se pretende con el montaje. Las dimensiones del espacio y los
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objetos en ¢l ubicados son dos elementos que determinan las pretensiones de la

focalizacién. Resolver correctamente el problema focal significa situar, definir y

separar un objeto de los demds, credandole su propio espacio de promocion.

3.- Ubicacion: En cuanto a la ubicacion de la vitrina en el contexto de la
instalacion comercial, el lugar ideal dependera, sobre todo, de los elementos mas
llamativos en el interior y de la visibilidad desde el exterior de la fachada del
establecimiento, dado que la vitrina debera verse (localizarse) con facilidad y ser un
lugar de paso obligado. La misma es un mensaje y su eficacia dependera de que haya

receptores para leerlo. (Fontanet, J. 1990)

La vitrina debe llamar la atencién y despertar admiracion, pero ademds esta
obligada a transmitirnos la méxima informacién sobre el articulo para que éste sca
comprendido con exactitud. Contribuye a todo eso los recursos que acompafian al
producto, a través de los cuales se recrea el articulo transformandolo en un objeto de

desco, que puede traducirse en objeto de compra.

Para algunos, la longitud del pasillo en un centro comercial y la longitud de
una acera en las calles, imponen algunas reglas para hacer vitrinas. Con respecto a
este punto la Escuela de Vitrinas Italiana no est de acuerdo. La persona que mira una
vitrina, independientemente del espacio o la disposicién se acercara lo mas posible al
vidrio, a sabiendas que una cierta distancia le dard una mejor visual, pero lo hace por

dos razones precisas:

e Estando a distancia de s6lo 1 metro las personas pasaran entre el

observador y la vitrina impidiendo una visual tranquila.

e Una vez que el observador es atraido por el conjunto que observa, desea

observar las piezas expuestas y entonces es ogico que se acerque.
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4.- Publico: Es importante recordar que cada vitrina tiene un publico. Se

comunica con una parte de los transetintes y no con todos; decide quién debe entrar al

negocio y quién debe quedarse fuera. La vitrina debe atraer la atencion del transetinte
y hacer que a distancia sea capaz de recordar la vitrina, pero por encima de todo ser
parte de una categoria, por sexo, edad o condicién, a las cuales esta dirigido el

mensaje o los articulos expuestos. (Bianchi, G. 1990)

No basta saber qué es lo que se va a vender, es necesario conocer al publico
al que va dirigido el producto. Conociendo al tipo de publico es que se decide qué
tipo de vitrina realizar. Por ejemplo, aquellos negocios ubicados cerca de una
discoteca o un bar se presume que reciban muchos jovenes, por ello sera oportuno un

estilo no muy sofisticado y refinado, pero si muy moderno y llamativo.

Un negocio de juguetes, localizado en los alrededores de una escuela
requerira de vitrinas realizadas en un estilo que fascine a los pequefios. Otra, deberia
ser la escenografia y composicion de la vitrina si el negocio se encontrara ubicado en
una via elegante frecuentada por adultos. El discurso cambia si se examina la cara
social del ptblico que observara las vitrinas. Un negocio cerca de un restaurante de
lujo necesitara de una vitrina muy diversa a la de un negocio que se encuentre cerca

de un establecimiento de comida rapida.

Las ventajas de proceder con buen criterio en este sentido también influyen,
favoreciendo y facilitando, desde el punto de vista del mantenimiento de la tienda, la
colocacion y la reposicion de los productos. (Fontanet, J. 1990)

Tipos de Vitrinas

1.- Vitrinas Corrientes: Aquellas en las que estd expuesta la mercancia en

simple funcion de venta y con un arreglo discreto y sin pretensiones. Se corresponden

en cierta forma con vitrinas que venden productos: "No Moda". (Fontanet, J. 1990)
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2.- Vitrinas de Prestigio: Son aquellas que contemplan productos o servicios

que identifican a las personas pudientes, son sinonimo de bienestar y de riqueza. Este
tipo de vitrina no hace uso de excesivos elementos publicitarios y se vale de unos
pocos elementos dignos y sobrios. Este tipo de vitrinas son muy comunes en tiendas

de alta joyeria, antigiiedades, articulos de lujo, entre otros.

3.- Vitrinas de Status Social: Son los productos o servicios que denotan un
cierto estrato social. Comprenden la bolsa de viajes, las maletas, los billetes de una

inauguracion teatral, los instrumentos de golf, etc. (Bianchi, G. 1990)

4.- Vitrinas de Ansiedad: Son viirinas de productos o servicios para aliviar la
sensacion de inferioridad. Aqui podemos ubicar a todos los productos de bajos
precios, similares pero no iguales a los de precios superiores; ejemplo, ropa que no es
de marca, ropa de marca usada, mercancia en liquidacion, reproducciones de cuadros

famosos. Se procura esconder la limitacion del poder adquisitivo.

5.- Vitrinas Combinadas: Se exponen articulos o mercancias de diferente
caracter o con cierta unidad entre ellas. Se refiere a establecimientos que abarcan
ampliamente un ramo determinado. Ejemplo, en una vitrina que expone vestuario
para caballeros, el compartimiento central se destina a las camisas, corbatas,
pafiuelos, cinturones, entre otros; el de la derecha a trajes de etiqueta y el de la

izquierda a ropa casual. (Fontanet, J. 1990)

6.- Vitrinas Vendedoras: Son vitrinas que exponen saldos o articulos en serie
o de precio Gnico con un arreglo sencillo y elementos descriptivos (carteles con
precios o textos estimulantes); éstos son utilizados, corrientemente, por grandes
almacenes, bazares y también por otros establecimientos para dar salida a restos de

temporada, mercancias averiadas o de series incompletas.
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7.- Vitrinas de Oportunidad: Exhibe articulos o mercancias para una
determinada época: Primavera, dia de la madre, Verano, entre otras. La vitrina de
oportunidad (temporada), requiere de un fuerte componente de atraccién (originalidad

y sorpresa) y de sugestion, estando por supuesto, muy vinculados a la moda.

8.- Vitrina de Actualidad: Vitrinas que se realizan con ocasion de la visita
extraordinaria de un personaje, congreso, concursos sobre un determinado tema, entre
otros. La atraccién de la vitrina es el tema, aun cuando es totalmente ajeno a la
mercancia que se vende. Relacionar la actualidad con la vitrina produce un impacto
en la mente del espectador que vincula sus conocimientos sobre el tema. Cada vez es
mas habitual la presencia de referencias a la realidad social, politica o cultural en el
mundo de las vitrinas; asi, el recurso a la actualidad se ha descubierto como un medio

muy eficaz de apoyo a las técnicas de promocioén y venta. (Fontanet, J. 1990)

9.-  Vitrina Minimalista: El producto es expuesto en instrumentos sencillos
pero de gran refinamiento, exaltando la forma del contenido. Es de gran actualidad y
utiliza fondos fotograficos. El espacio vacio predomina por encima de la decoracion,
de las mercancias y de los instrumentos. La mayor parte estd destinada al reposo y se
focaliza la atencion sobre el producto. Esta indicada para mercancias de calidad y no
tiene sentido realizarla para articulos de bajo costo. Es importante evidenciar el

precio que, siendo elevado, le da prestigio al objeto. (Ver Anexo # 1)

Esta es una vitrina tipicamente italiana, nacida de las exigencias de los
estilistas. La misma selecciona automaticamente la clientela, pero presenta el riesgo
de personalizar el punto de venta. Puede parecer simple crear una vitrina minimalista,
pero los instrumentos adecuados, la exposicion perfecta del producto, la originalidad
que la debe distinguir, pueden hacer dificultosa la realizacion. El gran peligro es un

tipo de vitrina similar a las vitrinas existentes.
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Los elementos indispensables para la realizacion de una vitrina minimalista

son:

e Extrema busqueda de la forma de los instrumentos, maniquies o bustos.
e Mercancia expuesta sin descuidar los pequefios detalles.

e Jluminacion perfecta de los articulos expuestos.

10.- Vitrinas Animadas: Son aquellas en la que actian seres vivos, automatas,
robots o aparatos en movimiento. Al margen de las tiendas de animales domésticos
donde el montaje, si lo hay, se reduce a la exposicion de jaulas donde éstos se
mueven lo poco que pueden, el recurso a elementos mdviles, sea de tipo mecanico o
cibernético, no es privilegio de ninguna rama especifica de comercios y su utilizacion

puede integrarse en casos muy diversos. (Fontanet, J. 1990)

11.- Vitrina Publicitaria: Estd concebida y resuelta por los servicios de un
fabricantes de articulos de marcas y no por los del establecimiento que los exhibe.
Estas vitrinas son el dltimo eslabon de la cadena en la que generalmente intervienen
anuncios de prensa, TV, radio, cine, carteles y medios directos como prospectos,

folletos y cartas entre otros. (Ver Anexo # 2)

La importancia cada vez mayor que estd asumiendo la publicidad ha
modificado algunos canones del vitrinista. Ya no basta exponer la pieza, sea la que
sea, un perfume, una bombonera, un calzado. Estamos en la era de las marcas, de
cada articulo se quiere saber quien lo ha producido e ideado. No existe la pieza bella
o fea, sino la pieza que es de marca y la que no lo es. Es esta una imposicion
psicologica a la cual también el vitrinista debe someterse. Ahora, no basta exponer el
producto sino su origen. Existen por esta razon vitrinas de marca, donde el mensaje y

decoracion se dan en funcidn de la casa productora. (Bianchi, G. 1990)
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Los expositores tendran un espacio minimo para el producto y uno grande
para la indicacion de la marca; espacio que en cambio hubiera estado destinado al

mensaje si el producto no fuera de marca.

En la preparacion de este tipo de vitrina se debe pasar por la validacion de
todo el staff publicitario y de mercadeo asi como del duefio del negocio que permite
la realizacion del trabajo. La razon obedece, a que las vitrinas apareceran en
localidades diversas y deben ser adaptadas a un publico variado por costumbre y
cultura. El vitrinista debe saber cual es el publico o los posibles clientes, a los cuales
pretende conquistar la vitrina. Es importante comprender que la vitrina forma parte
del discurso publicitario, es por ello que se hace indispensable una estrecha relacion

entre la campafia publicitaria y el look expositivo.
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A continuacion se presenta un esquema, en el cual se muestran los pasos a

seguir para la realizacion de una vitrina.

Evidenciar al maximo ¢l producto

(beneficios y caracteristicas).

Realizar una escenografia con un mensaje

bien definido.

Escogido e tipo de virrina, es importanie

decidir en qué inspirarse teniendo presente
que ¢l elemento que llama la atencion debe
ser claro, simple, mmediato y
comprensible. No detenerse en detalles
psicologicos o cientificos que no puedan

ser comprendidos por todos.

=

1

Inspirarse basicamente en el producto

Inspirarse en una época especial durante el

afio

3 . R |
Inspirarse en un evento extraordinario

L

=

Fechas especiales que pueden penerar un
punto de partida para el vitrinista:
-Carnaval
-Semana Santa
-Navidad
-Aho Nuevo
-Confirmaciones
-Graduaciones
-lEstaciones (Verano, Invierno, Otofio,

Primavera).

Otras fechas especiales que pueden generar
la idea en una vitrina son:
-Dia del padre
-Dia de la madre

-Dia de San Valentin

Ejemplos de eventos extraordinarios pueden
ser:
-Olimpiadas
-Campeonatos Mundiales

-I'in de una guerra

Una vez decidido

MENSAJE

DECORACION

Puede ser un eserito, un color, un simbolo,

una luz u otro clemento que identifique la

época especial.
[l

Es todo el conjunto escenogrifico que

caracteriza la parte interna de la vitrina y

que acompaiia al mensaje.
—l

= | =t
| Ya en este punto se escogerdn:
[ E — |
COLORES ‘ COMPOSICION \ LUCES 1
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Elementos Importantes en la Elaboracion de Vitrinas

Existen tres aspectos importantes que deben ser coordinados entre si en la

elaboracion de vitrinas:

1.- Color
2.- Composicion y
3.-Luz

1.- Color

Los fuertes contrastes son de gran reclamo para una clientela de masa. Sin
embargo, para un publico mas refinado es recomendable la union de diferentes
tonalidades (mas tenue). Es importante tener presente algunas propiedades de los
colores o mejor dicho la Psicologia del color: Cada uno de nosotros observando un

determinado color percibe sensaciones particulares.

|

Tanto el negro como el violeta son deprimentes, pero insertarlos con otros
colores es aconsejable. El blanco, en cambio, aumenta el volumen de los productos y

da sensacion de higiene y limpieza. El rojo debe usarse con moderacion, este color no

debe ocupar grandes superficies, pero una buena dosis de rojo en diversas tonalidades
da al ambiente una sensacion de alegria y calor. El verde da sensacion de reposo. El
amarillo y el anaranjado también comunican calor. El azul, da sensacion de serenidad
y relajamiento; respecto al observador parece alejar al objeto, contrario al amarillo
que parece acercarlo al mismo. El violeta y verde dan sensacion de frio. (Bianchi, G.
1990)

Haciendo uso de tales ilusiones Opticas se pueden crear efectos particulares.
Es importante que el fondo, las paredes laterales, y la base de la vitrina sean de un

unico color, o de colores cercanos, a fin de no crear confusiones. La utilizacion de
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muchos colores es equivalente a la exposicion de gran cantidad de articulos, por tanto
no es correcto.

1.1.- Cirenlo Cromuditico

Los colores vienen separados en primarios v secundarios. En el circulo son
representados los colores primarios al centro, en la forma triangular. Los colores

secundarios. terciarios y sus derivados son visibles en el entorno.

Los colores primarios son: amarillo. azul y rojo junto al negro, que

representan la base, y sobre los que se basa el concepto del circulo cromatico.
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Anaranjado, verde y violeta, son los colores secundarios y se presentan en
muchos tonos. Equivalen a los colores obtenidos de la mezcla y sobreposicion de los
cuatro colores base, o sélo de algunos. Por ejemplo, el rojo con el azul da el color
violeta, el amarillo con el azul da el color verde, el rojo y el amarillo da el
anaranjado. La mezcla de dos colores complementarios (diametralmente opuestos en

el circulo cromatico) da como resultado el color gris. (Marcel, A. 1998)

Cuando se unen entre ellos un color primario, por ejemplo el amarillo con un
secundario (el verde), se obtienen los colore terciarios. Si se contimia mezclando se

crea una infinidad de colores. (Marcel, A. 1998)

1.2.- Tipos de vitrinas en cuanto a color

a) Vitrinas hechas de Un sélo color: Vitrina realizada para obtener una ficil
memorizacion de los productos expuestos. Este tipo de vitrina es indicada
para articulos mixtos. Usado constantemente por negocios que contienen
una gama elevada de productos, es de fuerte reclamo para el transetnte. El

color puede ser representado en sus diversas degradaciones. (Marcel, A.
1998)

b) Vitrinas hechas de dos colores: Vitrinas de dos colores que presentan un
fuerte contraste entre ellos. Usando dos colores que se encuentran en el disco
cromatico en posicion opuesta (verde-rojo, violeta-amarillo, azul-
anaranjado) se obtienen combinaciones que atraen fuertemente la atencion
de los transeuntes. La utilizacion de dos colores en la vitrina es considerada

Optima.
c) Vitrinas hechas en blanco y negro: Vitrinas realizadas con la finalidad de

transmitir elegancia y sobriedad. El blanco y el negro son llamados #o

colores. Contrastan porque uno esta opuesto al otro. La combinacién esta
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particularmente indicada para articulos elegantes y refinados. Comunica un
efecto dptico caracteristico de los afios 70 y es de facil realizacion. Para este
tipo de vitrina el fondo, las paredes laterales y la base deben usar un color
Gnico, o también colores con tonalidades muy cercanas al blanco o negro. De
esta forma no se crea confusion y se distrae la atencién del cliente sobre el

producto. ( Marcel, A. 1998)

En vitrinas a blanco y negro hay que considerar los siguientes aspectos:
Dimensiones del negocio, cantidad de clientes que pasan. tipo de mercancia
a exponer, tipo de vitrina que se quiere preparar, cantidad de vitrina
disponible en el negocio, posibilidad de mudar la mercancia en el tiempo,

logrando que el consumidor note la diferencia de los productos.

d) Vitrinas hechas de tres colores: Tres es el nimero maximo de colores
que se pueden utilizar para la realizacion de una vitrina, usando un fondo
neutro; sin embargo, trabajar con este tipo de vitrinas, en ocasiones puede

resultar arriesgado. (Marcel, A. 1998)

e) Caos en vitrina: Cuando se hace uso de un gran niimero de colores y se
exponen una gran cantidad de productos de forma desordenada sin una
disposicion llamativa, cuando se presentan objetos aplastados sobre el suelo
de la vitrina evitando la tridimensionalidad y el movimiento, se genera lo
que se conoce como una Vitrina Bazar, que no es mas que confusion,
casualidad, amontonamiento, que impiden una correcta recepcion  del

mensaje por parte del publico.
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2.- Composicion

Si se ve en la vitrina algo interesante que solape nuestra imaginacion. se
presenta el deseo de poseerlo. Sieso que hemos visto en vitrina es una necesidad real
que puede a su vez ser generada por una carga emocional transmitida por la
claboracion de la misma, entonces el deseo de poseer lo que se estd viendo se traduce
en la adquisicién. En este sentido, es importante organizar la mercancia expuesta de
una forma que a los ojos del consumidor acreciente el valor del producto, para esto
las dimensiones de la vitrina, mercancias a exponer, instrumentos y decoracion deben

estar siempre en proporcion entre ellas. (Marcel, A. 1998)

El objeto-mercancia puede ser expuesto en vitrina solo o también en grupo.
Un objeto s6lo amerita toda la atencién, habla de novedad, de rareza y prestigio. Es
necesario tener presente el siguiente principio: “La cantidad de mercancia expuesta
debe ser inversamente proporcional a su valor”. Si el articulo es costoso se
recomienda exponerlo en cantidades limitadas, solo asi se daria la sensacion, a quien

decida comprarlo, de tenerlo en exclusiva. (Bianchi, G. 1990)

La tendencia moderna detesta la tradicional Vitrina-Bazar, tipicas de los
negocios de artesania donde los articulos, aunque sean diversos, son presentados de
una forma similar y monotona. Todas las piezas, desligadas entre ellas, sin un hilo
conductor, sin la creaciébn de compartimientos y grupos. sin un tema dominante,

jamas podran capturar la mirada del pasante.

Vale la pena hacer énfasis en lo siguiente: El cliente potencial no viene atraido
por la gran cantidad de articulos expuestos en vitrina, pues creerd haber visto la parte
interna del local y, si no encontré algo de su gusto, procedera a otra tienda o negocio.
Mientras que si entrard cuando vea algunas piezas particularmente bellas y
singularmente evidenciadas que lo hardn imaginar que dentro del local puede

encontrar cualquier otra pieza impactante.
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La composicion debe ser atrayente y ordenada. (Ver Anexo # 3)
a) Atrayente: El pasante que la mira debe estar dispuesto a pararse para mirar

mejor. Los dos elementos que hacen a una vitrina atrayente son el buen gusto

y la originalidad. (Bianchi, G. 1990)

b) Ordenada: Las piezas deben estar expuestas siguiendo reglas bien precisas

y ademads estar posicionadas basandose en lineamientos 16gicos y razonados.

Psicologicamente el orden, facilita que el transeunte que observa con mirada
rapida en su desplazamiento pueda verse motivado a detenerse gracias a la captacion
rapida y clara de cualquier aspecto presente en su campo de interés, aunque en aquel

momento no vaya en su bisqueda. (Fontanet, J. 1990)

Los objetos expuestos deben equilibrarse entre si y mantener espacios de
reposo para evitar una masificacion de la composicion. Mientras mayor sea el
espacio vacio, mayor serd la atencion atribuida al articulo. El discurso-vitrina sera
leido y adquirido con mayor facilidad mientras sea mas natural y simple y su

interpretacion viene de parte del transetinte. (Marcel, A. 1998)

En la composicion de una vitrina por encima de todo se debe tener presente el

Punto Focal, es decir, aquella parte de la vitrina sobre la cual se posa primeramente el

ojo del observador. El punto focal estda ubicado en el centro de la altura de la vitrina.
(Ver Anexo # 4).
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3.- Luz

Una vitrina debe estar siempre bien iluminada. Jamas debe apuntar al exterior,
pues molestaria la vista del espectador. Es necesario que la fuente de luz no esté a la

vista, aunque no se excluye que tales fuentes de luz puedan ser visibles. (Bianchi, G.
1990)

La iluminacion debe ser abundante. La cantidad de luz tiene un doble juego:

e Reclamar la atencion de los pasantes.

e Conseguir una buena visibilidad de los objetos expuestos.

Para Marcel en su libro LArte di Fare Vetrine, los contrastes de luz son la

esencia de la iluminacion, es por ello que deben ser regulados en modo tal que:

a) Realce la vitrina del resto.

b) Realce la vitrina del resto del negocio.

Sin luz no es posible percibir nada, su uso evita, tal y como en el pasado, tener
que salir del negocio para determinar el verdadero color del modelo. Sea la
iluminacion natural o artificial, es un elemento fundamental. Una buena posicion de

la luz contribuye a destacar la vitrina.

Las luces deben ser incoloras, a fin de no saturar o alterar la realidad del

articulo expuesto. Las fuentes de luz deben ser solares, es decir que deben acercarse

lo mas posible a la luz natural para asi conservar el color de los objetos expuestos,
debe ser concéntrica con la finalidad de iluminar al maximo todo cuanto sea objeto

de exposicion y ser ademds direccional. (Bianchi, G. 1990)
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Las luces representan el elemento primario de la decoracion o del mensaje y
de la misma forma provocan efectos escenograficos. Cuando la funciéon de la
iluminacion no esta limitada a iluminar los productos expuestos, se puede recurrir a
luces psicodélicas, a luces intermitentes, de colores, movibles, entre otras. De igual

forma, la luz puede ser frontal, venir de la base de la vitrina o en contraluz.

La Decoracion de la Vitrina

Color, composicion y luces son el fruto del encuentro o la fusion Decoracion-
Mensaje. Mientras la decoracién estd representada por la escenografia y coreografia
general que caracteriza a las vitrinas, el mensaje sirve para dar ese toque final detras
de elementos como luz, color, escrituras, imagen o también caracterizaciones

incorporadas en la decoracion total, que le da el titulo a la vitrina. (Bianchi, G. 1990)

La decoracion responde a la pregunta ;Qué se va a utilizar? en la elaboracién
de la vitrina. El mensaje responde al ;Como se va a utilizar? “Por decoracion se
entiende, los elementos que constituyen un valido soporte visible al producto (un

fondo, una silla, la iluminacién) y se hacen elementos de atraccion que exaltan dentro

de la escena-vitrina”. (Marcel, A. 1998)

La decoracién debe ser inmediata y esencial, los escritos claros y legibles.
Firmas y marcas se deben reproducir con meticulosa atencion. La decoracion ilustra
la utilizacion de un determinado producto y explica las caracteristicas del mismo
haciendo que el consumidor se enamore y suefie con él. La decoracion debe
responder a los canones de la esencialidad y la inmediatez. So6lo de esta forma no se
le quita espacio al producto. Cuando la imagen es simple es m4s inmediata, pues crea

un interés imprevisto y directo, rapido de percibir. (Bianchi, G. 1990)
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Las decoraciones mas llamativas, para Marcel pueden ser:

a) Naturales: Los elementos son traidos del ambiente natural, este tipo de
decoracion se realiza para crear emociones y sensaciones, no pasan de moda
y anticipan los eventos regionales. Tal es el caso de la vitrina de The Big Party

on the Beach del mes de abril en el Sambil

b) Con Materiales en Desuso: Baules viejos, sillas de madera, neumaticos de
autos usados, jarrones rotos, escardillas, cestas de mimbre viejas, viejos
juguetes de lata, tocadiscos, teléfonos de época, contenedores de leche hechos
a partir de aluminio, botellas, sombreros de paja, cassettes, discos de pasta,
engranajes y cualquier otra cantidad de objetos que estimulan la fantasia del
vitrinista. Un ejemplo de este tipo puede ser la vitrina de la tienda Area. Todos
estos articulos estimulan atraen y llaman la atencion del pasante y son soporte

decorativo para tiendas de vestuario en general. (Marcel, A. 1998)

Dentro de la decoracién estdn los fondos, que pueden ser desde una pequefia
cortina hasta fondos fotogréficos, con respecto a estos tltimos, las casas de marca los
realizan a fin de que recuerden la imagen y la caracteristica del producto, expuesto

en vitrina.

Los cristales y su oportuna decoracién constituyen el primer impacto sobre el
potencial cliente. Se pueden utilizar escritos o imagenes utilizando pléstico adhesivo
El uso de los espejos en vitrina puede ser aconsejable siempre y cuando no se utilice
en el fondo. Pueden ser usados en las paredes laterales, dando sensacion de mayor
amplitud. Espejos en la base, no tienen sentido pues reflejarfan lo que est4 en la parte

superior de la vitrina y no seria interesante. (Bianchi, G. 1990).
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Los Maniquies

Los maniquies son uno de los elementos mas usados para la elaboracion de las
vitrinas. Hoy dia los maniquies se realizan haciendo caso de la forma en que la

sociedad asume la belleza femenina y masculina. (Ver anexo # 5)

Durante los afios treinta y cuarenta la tendencia era fijarse en los cuerpos que
poseian grandes senos, gliteos y piernas pronunciadas. Actualmente la tendencia ha
cambiado pues los cuerpos son muy delgados casi sin forma con senos no muy
protuberantes. Lo importante es que los vitrinistas, deben tener en cuenta el gusto de
la moda actual, a fin de trazar una imagen real que concuerde con la cara y el cuerpo

ideal de un hombre o una mujer. (Bianchi, G. 1990)

Hoy en dia el maniqui debido a su gran uso y necesidad viene presentado de
diversas maneras. El maniqui que puede sostenerse sobre pedestales, puede ser rigido
0 con movimiento, pueden ser de madera, hierro o plastico, pueden ser hechos en
goma con el esqueleto de hierro y existen actualmente maniquies con un dispositivo

mecanico que permite ajustarlo para diversas tallas. (Marcel A. 1998)

El Mensaje de la Vitrina

“Por mensaje entenderemos ese toque magistral que hard hablar a la vitrina.
A través de la vitrina podemos comunicar ;Coémo? La vitrina transmite emociones y
sensaciones a través del color, la escenografia, la iluminacion, la grafica, a través de
la explicacion del producto en venta y las caracteristicas del negocio”. (Marcel, A.
1998)

Es importante acotar que no es recomendable mostrar un punto de vista que
pueda disturbar la susceptibilidad o el modo de pensar de otros, pues eso seria

contraproducente para la vitrina y por consiguiente para el punto de venta. Si bien es
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cierto que Ja vitrina transmite un mensaje de venta, en realidad su mensaje es un

mensaje de reclamo: es s6lo el producto el que puede sentenciar la venta. Se podria
decir que a una buena presentacion se debe corresponder un habil vendedor y atin

mas un producto irreprochable. (Bianchi, G. 1990)

Ninguna vitrina por bella que sea debe despertar la interrogante ;qué quiere
decir? Cada composicion expositiva debe estar ligada al objeto expuesto, a un suceso

determinado, a una fiesta o fecha feriada, pero nunca debe ser creada por casualidad.

Es necesario que durante la realizacion de la vitrina se hagan analogias
inteligentes y originales; asi, por ejemplo, el pan y los bizcochos encontraran al
molino como fuente de inspiracion, el queso a la vaca, el salami al cerdo, la pasta al
campo de granos, y asi sucesivamente. De esta forma se pueden hacer vitrinas

simpaticas, cOmicas y por ende llamativas.

Cuando se hace una vitrina, el vitrinista en fase creativa debe ser un

profesional y no transformarse en un artista. Hacer vitrina ¢s como un arte menor:
No se puede dar rienda suelta a la creatividad y a la fantasia respondiendo solo a los
propios estimulos creativos. El vitrinista debe crear siempre en manera controlada y
racionalizada. Por supuesto que es necesaria una dosis de fantasia para proponer las
piezas que se ofrecen de una forma nueva y original sugiriendo usos y emplcos

diversos de los tradicionales.

Es importante la impresion general que el negocio ofrece a los transetintes. La
vitrina no solamente debe ofrecer los productos, debe ilustrar aspectos mas
significativos del negocio y estimular al cliente potencial para que genere la

respuesta: "Este es el negocio para mi".
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Arquitectura de la Vitrina

Existen tres tipos de vitrinas de acuerdo a su arquitectura:

a) Vitrina Cerrada: La vitrina cerrada aisla los productos y las mercancias del
resto del negocio evitando posibles confusiones provenientes de la parte
interna del negocio. Esta indicada para grandes superficies comerciales y
negocios en los cuales serdn vendidos productos costosos que deben ser
protegidos. Este tipo de vitrinas son excluidas en negocios de pequefias
dimensiones. Pueden ser preparadas de modo sugestivo y creativo. Segin
estudios realizados los clientes se sienten, con este tipo de vitrinas, protegidos

de "ojos indiscretos". (Ver anexo # 6)

b) Vitrina semiabierta: La vitrina semiabierta captura la atencién sobre los
objetos ubicados en la zona del fondo y a la vez permite la vision del surtido
de productos en la parte interna del negocio. Es recomendada para negocios
de pequefias dimensiones. Naturalmente la exposicion del interior del negocio
debe estar siempre cuidada. No es una vitrina adaptada para negocios que
tienen arreglos escenograficos fuertes que puedan confundir el ojo del
observador. Se presta para negocios Duty Free y negocios de ropa de jévenes,

entre otros. (Ver anexo # 7)

Actualmente la preferencia es hacia la vitrina semiabierta, que reduce
los altos costos relativos al mantenimiento del negocio vitrina, causado por la
necesidad de mudar continuamente los arreglos hechos a la mercancia interna

y a una cantidad mayor de personal adecuado al Visual Merchandising

c¢) Negocio Vitrina: El objetivo de este tipo de vitrinas es que se presente el

surtido interno que se ubica dentro del negocio. La estructura del negocio

vitrina no impide, como muchos piensan, la utilizacién de bustos, maniquies
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instrumentos y fondos. La vitrina abierta se adapta sobre todo a superficies de

pequefias dimensiones. (Ver anexo No. 8)

Cambio de la Vitrina

El secreto del atractivo de una vitrina reside en la capacidad de mantener viva
la novedad de su imagen, el espacio es siempre el mismo, pero debe parecer nuevo y
distinto cada vez que se renueva. El problema radica, no tanto en la capacidad e
imaginacion para actualizar este cambio sino, en como establecer los intervalos

periédicos convenientes en cada caso para obtener su maximo rendimiento.
(Fontanet, J. 1990)

Generalmente la persona ve, memoriza y luego adquiere el producto
aproximadamente después de los 7 dias. A la luz de estos datos, en Europa se
recomienda renovar vitrinas entre el 23 y 24 del mes, pues luego de los siete dias
necesarios para que se madure la decision de compra la fecha de adquisicion se

correspondera con el pago de las mensualidades de cada trabajador. (Bianchi, G.
1990)

En cuanto a la duracion de una vitrina es importante tener en cuenta el tipo de
negocio y su ubicacion. Para aquellos puntos de venta sujetos a transeuntes

diversificados, como por ejemplo en las vias principales se recomienda dejarla igual

por espacios de uno a tres meses maximo, pues es la gente la que cambia.

La necesidad de una vitrina a ser renovada con frecuencia semanal, es especial
de aquellos negocios que operan con una clientela bastante fija, un mismo y constante
publico. Para ellos hacer vitrina encierra la frase "Esta semana te propongo". El
cliente sabe que en la parte interior, los articulos son diversos, pero lo que lo incita a

entrar y a pararse es aquello que ha visto expuesto. (Bianchi, G. 1990)
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El cambio en la estructura de la vitrina, a la frecuencia anteriormente
indicada, no debe ser simple y parcial, en cambio si debe ser drastica y total, sea en la
decoracion como en los productos expuestos. La renovacién de las vitrinas
generalmente se debe hacer de forma mensual, lo importante es que la operacién de
siempre como resultado, un cierto impulso a las ventas. Impulso proporcional al

empefio y a la coherencia con la estrategia de mercado. (Bianchi, G. 1990)

Exposicion de Precios

“Con respecto a los precios, la exposicion de los mismos es obligatoria en
todas partes del mundo, ademas, ha sido demostrado con pruebas practicas que las
personas entran mas facilmente a los negocios que presentan los articulos con su

respectiva cotizacion”. (Bianchi, G. 1990)

En Venezuela en la Nueva Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario
existe un articulo que versa sobre este aspecto y que hace obligatoria la exposicion de

los precios en las vitrinas. El articulo 23 de esta Ley dice lo siguiente: "Ningtn bien

podra ser expuesto a la venta sin que lleve marcado o impreso su precio de venta al
publico (P.V.P) y la fecha en que se hizo el marcaje. Es importante sefialar que
actualmente esta Ley se encuentra en revision justamente en el aspecto del marcaje de

precios.

El articulo 24 de la misma ley expresa: "El Instituto para la Defensa y
Educacion del Consumidor y del Usuario (INDECU) es el 6rgano facultado para
autorizar el tipo de marcaje que se empleara de acuerdo a la caracteristica del
producto, o a peticion del interesado, autorizar un marcaje distinto si no fuese posible
realizarlo de la manera sefialada en esta ley. La impresion o marcaje se efectuara
mediante estampas debidamente adheridas al producto o por troquelado o sellado. El

marcaje debera ser de facil lectura y en tinta indeleble".
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CAPITULO IV
LA VITRINA COMO ESTRATEGIA DE VENTA
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CAPITULO IV: LA VITRINA COMO ESTRATEGIA DE VENTA

La vitrina como estrategia de venta permitird conocer cudles son los
elementos indispensables que hacen que una vitrina sea un instrumento de promocion
visual y pueda ser utilizada como un medio publicitario mas, especificamente en las
tiendas de vestuario. En este capitulo, se hara especial énfasis en las ventajas de las
vitrinas y las funciones que estas cumplen como agente motivador de las compras en

los consumidores.

Marco General de la Promocion Visual

La promocion visual es una accion de tipo causal, es decir de causa-efecto.
como el mismo significado que la palabra promocion conlleva. Promover significa
segun el Diccionario Ideoldgico de la Lengua Espafiola de Julio Casares: “Dar
principio a una cosa o procurar su adelantamiento y consecucién, es decir, impulsar,
acelerar, creando los medios necesarios para la consecucién de un objetivo, efecto o

fin, ya previsto inicialmente”. (Fontanet, J. 1990)

La accion de la promocion visual se sitia dentro de esta definicion, siendo sus
medios de actuacion basicos los elementos visuales, por lo tanto es el cardcter visual

de la accion el promotor del efecto previsto.

Los profesionales de la promocion visual son personas que desarrollan su
trabajo en torno a la utilizacion de los recursos visuales hacia una actividad social.

econdmica y podemos afiadir, cultural, por sus vinculaciones con la sociedad; algunos

ejemplos de disefladores de promocién visual son los especialistas en grandes
superficies de venta, los vitrinistas en general, los vitrinistas especializados en

espacios comerciales y exposiciones, los disefiadores de stands, entre otros.
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Realizar una promocion visual es una tarea donde confluyen no solo diversos
ambitos de actuacion, materiales o técnicos, sino que también se debe entender esta
accion, como la confluencia de diversos ambitos profesionales que aportan
conocimientos, en los que la promocion visual halla fundamentos y herramientas

tedricas y practicas, que colaboran en su buena definicion, tanto objetiva como

estratégicamente. (Fontanet, J. 1990)

El profesional de la promocién visual deberd prestar una especial atencion a
la articulacion de los signos visuales que serdn necesarios para la consecucidn del
objetivo o efecto previsto. Saber elegir y definir el objetivo al que queremos llegar y
procurar los medios visuales principalmente necesarios para llegar a él, son
cuestiones decisivas a la hora de conseguir el efecto deseado. Cuanto mas se
aproxime el resultado al objetivo previsto, mejor uso de los recursos se habra

realizado.

En la actividad de la promocién visual, el mensaje primordial es el de
propiciar una actitud favorable del individuo ante el producto o servicio, para que se
traduzca en compra o en aceptacion del mismo. Por esta razon, generalmente, el
producto se acompaifia de elementos visuales que ayudan a favorecer una actitud
positiva en el consumidor. Mostrar uno o varios productos supone también

evidenciarlos ante su entorno, destacando y haciendo comprensible su mensaje de

modo inmediato.

Dada la gran cantidad de informacion que el individuo recibe de su entorno,
una muestra que requiera de demasiado tiempo para su comprension se debe desechar
facilmente. Por lo tanto, sera preferible que se dirija antes a los sentidos que a la
razon, puesto que ¢l momento en que se razona un mensaje es posterior al momento

en que se percibe el mismo. (Fontanet, J. 1990)
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El vitrinista debe tener presente y contemplar todo lo relacionado con las
necesidades del consumidor, tanto de indole fisiolégica, psicolégica o sociocultural,
como de su actitud frente al producto que se le ofrece, sin olvidar sus motivaciones
basicas. Asimismo el profesional de las vitrinas tendrd que considerar las ofertas de
productos en el mercado, las tendencias de la moda y de la actualidad en general, asi
como los estereotipos de indole cultural que de un modo u otro impregnan, implicita

o explicitamente, la dindmica general de nuestra sociedad.

La Psicologia Aplicada a la Promocién Visual

Resultados de las investigaciones experimentales y el uso continuado de los
tests psicologicos, permitieron disponer de unos principios bédsicos que permitian
dominar, hasta cierto punto, las reacciones econdémicas, sociales y publicitarias de los

consumidores. Esto llevd a un estudio mas profundo que dio como resultado el

conocido mecanismo AIDA al que se le agregd un quinto elemento, la memoria. El
ciclo psicoldgico quedaba establecido en este orden: atencion memoria, interés, deseo

y voluntad. (Fontanet, J. 1990)

Para alcanzar la atencion era necesario influir en el consumidor a través de los

sentidos. Una vez logrado este propdsito era necesario que el consumidor retuviera el

mensaje en la memoria y para conseguirlo, se tenia que crear la impresién de
reconocimiento a través de la asociacion de ideas. Luego habia que despertar el
interés, lo que se conseguia apelando a la belleza y al placer. Si se habia logrado esto,
faltaba poco para despertar el sentimiento activo del deseo, el cual, una vez despierto
iniciaba el principio de accion hacia la voluntad; dado que la voluntad es, en dltima
instancia, la que determina el acto de compra. Asi poco a poco las investigaciones
publicitarias se orientaron hacia la publicidad sugestiva fundamentadas en la

psicologia de la Gestalt y en el psicoandlisis, dando origen a la publicidad

motivacional. (Fontanet, J. 1990)
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| En 1957 tiene lugar uno de los acontecimientos mads trascendentales en el
mundo de la publicidad y sobre todo, en el de la promocion visual. Pierre Martineau,
director de investigaciones del Chicago Tribune fundamentdndose en las ideas de

Ernest Dichter transforma el dmbito de creacion del mensaje con lo que se lamard la

imagen del producto.

Esta idea se apoya en un conocimiento profundo de la psicologia humana que
descubre que después de la compra pesa mas la imagen del producto que el producto
en si mismo. Pierre Martineau sostiene que la imagen es mas facil de imitar que los
ingredientes y que, como factor de venta, es mas digna de confianza que cualquier

otro elemento relacionado con el producto.

A partir de entonces el papel de la publicidad y la promocion no es tanto
argumentar las cualidades de un articulo frente a sus competidores, sino sobre todo
proporcionar un sentimiento que una al pablico con el producto, de un modo tal que

despierte el deseo de poseerlo.

Para esta finalidad los simbolos visuales son los mejores medios de
comunicacion por la rapidez del impacto que provocan, frente a la lentitud de los
mensajes escritos que implican un razonamiento y pueden despertar en el consumidor
el deseo de rebatir sus argumentos. El consumidor busca los simbolos que satisfacen

sus moviles y las ideas que tiene de si mismo. (Fontanet, J. 1990)
Principios Basicos de la Promocion Visual

Fontanet, enumera en la Biblioteca Atrium del Escaparatismo, varios

principios basicos que hay que tomar en cuenta:

a) Espacio y tiempo: Comprende el espacio ocupado por la muestra y por el

observador en su recorrido o itinerario de reconocimiento y el tiempo de
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percepcion y de comprension de lo expuesto. Espacio y tiempo son dos
aspectos basicos que, intencionadamente o no, interpretan un papel decisivo

en cualquier muestra, presentacion, exhibicién o exposicion propuesta.

En el momento de decidir qué elementos se deben mostrar, una primera
consideracion deberd ser el conocimiento del espacio en el que se va a realizar
la exposicién y, como norma elemental, se debe tener en cuenta que el
conjunto de lo mostrado mas el espacio que pueda haber entre cada uno de sus

elementos, debe ser inferior al espacio total, es decir, el contenido no puede

superar al continente.

b) Accesibilidad de la muestra: Debe entenderse en el sentido de que la
comunicacion ha de facilitar la percepcion del mensaje emitido. Todo
esfuerzo suplementario para ver, acceder y comprender lo expuesto puede
hacer desistir al observador de intentar acercarse a entender el mensaje de lo
exhibido.

¢) Significado cultural: Hay que valorar el significado cultural de cada uno

de los elementos que componen la muestra, que no es otro que las

connotaciones que trasmite. La valoracién que se propone hacer debe servir
para definir cuales pueden ser las concordancias entre cada uno de estos
elementos y por tanto, no establecer solamente las relaciones de proximidad
entre cada uno de ellos sino también poder elegir y decidir qué otros
elementos pueden contribuir a potenciar la comprension del elemento o del
conjunto de elementos que en un orden de jerarquia deben prevalecer. Por
ejemplo, ante un producto como el café se puede establecer una jerarquia de
elementos que favorecen la interpretacion de su significado: taza, cucharilla,
azucar, leche, pais tropical o productor de café (Colombia, Brasil, Venezuela),

aroma, grano, entre otros
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El ambiente socio-econdémico-cultural en que se ubique un espacio
comercial definird, junto al articulo, la linea prioritaria del comercio y la

estética o funcionalidad de su espacio.

d) Estilo de la vitrina: La vitrina, al igual que todo espacio de promocion
visual, tiene una finalidad unica y concreta que es la de atraer al transetinte, al
comprador potencial y retenerlo. Dando al negocio un caracter de calidad y un
estilo preciso que responda al interés concreto que persigue, se puede
conseguir seducir al caminante y contagiarle las ganas de adquirir un producto
determinado, alentando el estimulo del deseo de poseer determinado articulo y
obligdndole a comprar; en definitiva, hacer que las personas pasen de ser un

mero comprador en potencia a ser comprador en el acto.

El estilo de las vitrinas debe influir en la sugestion de los sentidos, ya
que se enfrenta a un personaje pasivo, el transeunte, que pasea distraidamente
por la calle o por los grandes centros comerciales sin la intencién implicita de
comprar. La vitrina es la que debe romper esa indiferencia y convertirla en un
acto voluntario y este propdsito solo se conseguird gracias a la disposicion
ingeniosa de un determinado producto, destacando un precio o la
demostracion de calidad y utilidad, uniendo directamente el estilo a un fin

comercial determinado.

Otro sistema de sugestion que también sigue las pautas de estilo para la
adquisicion de un articulo vendra determinado por la publicidad, precisa y dirigida,
que influird en el subconsciente del individuo. Los estudios psicologicos
generalmente parten de la base segin la cual las compras no responden a una
necesidad imperiosa, sino mas bien que mediante un estimulo atractivo se crea un
deseo de posesion y adquisicién del producto de manera inmediata, ya sea por ser

bueno. bonito o barato.
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El transeunte que pasea por la calle o un centro comercial, va recibiendo por
sus cinco sentidos, informacion que en algunos casos pasa desapercibida, pero que va
dejando las imagenes que va percibiendo en el subconsciente, almacendndose en su
mente, hasta que una vitrina determinada le sugestiona adecuadamente y se

despiertan sus apetencias, llevandolo a la adquisicién del producto.

Ventajas de las Vitrinas

Las dos razones mas usuales por las cuales es importante hacer una vitrina

son:

a) Promocion de articulos: Se encarga de mostrar las cualidades mas
llamativas del producto y evidenciar convenientemente sus aplicaciones,

creando en lo posible nuevas necesidades que lo hagan mas deseable.

El espectador que se encuentra ante una disposicion de elementos
obviamente intencionada o ante un montaje, se interroga sobre su significado
y su funcién, 'y es la misma vitrina la que debe proporcionarle la respuesta
inmediata y adecuada a sus preguntas, esquivando la duda y comunicando con

claridad su mensaje. (Fontanet, J. 1990)

Naturalmente se trata de un mensaje comercial, que debe evidenciar
sin ambigiiedades su intencidn, sus lineas de actuacion como tienda y el tipo
de comercio concreto al que pertenece. Uno de los factores que da resultados

mads optimos es la capacidad de causar sorpresa.
Por consiguiente, se entiende que el trabajo del vitrinista se haya

convertido en una verdadera profesion y el término haya sido recogido por la

Real Academia de la Lengua.
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b) Reclamo publicitario: Para dar con un buen reclamo publicitario en las
campafias de publicidad de articulos y marcas todo debe tener una coherencia
y la vitrina debe ser el reflejo de ello, debiéndose adaptar los componentes
publicitarios seleccionados para este producto al espacio real y concreto de la
vitrina y de la tienda, con el objeto de lograr un efecto amplificador de la
promocion, beneficiando al fabricante y al comerciante. (Fontanet, J. 1990)
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¢POR QUE HACER UNA VITRINA?

Para dar una imagen del negocio y hacer
enrtender al cliente potencial qué tipo de

mercancias puede encontrar

Para promover y vender determinados

productos o articulos

Para la exposicion se escogen las piezas mas

significativas

La escogencia de las piezas a exponer viene

dada segun dos criterios:

Articulos verdaderamente validos que
respondan a canones de estética, novedad,

elegancia, estilo y precios.

Articulos que se exponen, pues se necesita

salir del inventario

Consecuentemente la exposicion viene dada siguiendo reglas diversas

Evidenciar al médximo el objeto de modo

que toda la atencion esté centrada en él

Realizar una importante escenografia que en
otros casos consideramos excesiva, con un
mensaje bien evidenciado y mostrar el uso

del producto de una forma diferente a fin de

que pueda llamar la atencion y salir de la

tienda
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Funciones de las Vitrinas
Para Bianchi, las funciones de las vitrinas son 4:
X Estética: Dentro de un contexto urbano, la vitrina contribuye a
embellecer la avenida o el centro comercial en el cual estd inmersa,

haciéndolo mas prestigioso y elegante.

2 Informativa:  Exponiendo aquellos productos de ultima moda, la

vitrina transmite al publico las tendencias del mercado.

3 Publicitaria: Una bella vitrina es el medio mas inmediato y econdmico

para atraer al publico.

4. Comercial: Una picara presentacion del producto atrae al potencial

cliente, lo que convierte a la vitrina en el mejor incentivo para la venta.

Una vitrina desarrolla su funcién en tres momentos:

1. Hacer parar

2. Obligar a mirar

3. Hacer elegir.

Los tres momentos son de igual importancia, pero el tercero es el que recoge
en si mismo el fin ultimo de la vitrina: vender. Por lo tanto es fundamental llamar la

atencién porque es evidente que lo cotidiano, aquello a lo que estamos

acostumbrados, dificilmente despierta la curiosidad del viandante. En este marco cabe
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hablar de originalidad y sorpresa como el mas efectivo de los sistemas para llamar la
atencion. (Fontanet, J. 1990)

La vitrina, debe gustar e inspirar simpatia, s6lo asi ésta es memorizada. La
persona no recuerda sdlo una vitrina, sino el conjunto de vitrinas que caracterizan el
punto de venta. El objeto a vender debe ser realmente el Gnico objeto de reclamo, al
cual se le debe dedicar toda la atencion, es en torno al articulo que se crea todo el

efecto escenografico que lo haga resaltar. (Bianchi, G. 1990)

El hombre no siempre capta o mira a fondo, pero siempre mira. Gracias a esta
caracteristica natural y a la dosis de curiosidad natural del género humano, no se pasa
delante a una vitrina sin que la mirada se pare un instante. Aun la persona mas
desinteresada y menos entusiasta echa un vistazo delante de un cartel, un objeto, una
figura, una imagen cualquiera. La creatividad del vitrinista serd la encargada de

capturar la mirada y hacer que la persona se pare ante la vitrina y mire un poco mas.

Cabe destacar que, para un negocio es necesario caracterizarse sobre el
mercado, ser reconocido por los otros y poder adquirir, entonces, una fuerte
identidad.

La Vitrina Como Medio Publicitario

Cada negocio con una actividad de mercadeo importante, decide anualmente
su propio Budget: la cifra a destinar en actividad de promocién. Tal promocion se

desarrolla en dos formas:

a) Publicidad en medios de comunicacion.

b) Publicidad sobre el punto de venta. En relacion a este punto, este tipo de

publicidad se identifica con hacer vitrinas, de manera viva, nueva, inteligente,
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clegante y sobre las bases de validas directivas comerciales. Las vitrinas

generan un impulso proporcional al empefio y la coherencia con la estrategia
de mercado. (Bianchi. G. 1990)

La publicidad destinada a los consumidores, basicamente aquella que se
transmite a través de los Medios de Comunicacion Social, tiene sentido cuando existe
un programa total, amplio, importante y razonado, tiene sentido cuando existe un
texto estudiado a fondo, definitivo y comun a cada mensaje y por tltimo cobra
sentido cuando se quiere invertir una gran cantidad de dinero para tales mensajes

publicitarios.

La vitrina constituye el ultimo eslabon de la publicidad, ademas forma parte
de la estética del medio urbano, funciona como testimonio histérico del tiempo y el
espacio que cambian. Considerando a la vitrina como un importante vehiculo
publicitario, ésta no puede ser vista como un espacio vacio que rellenar. Es necesario
trasmitir un mensaje, un concepto real y concreto que responda a las exigencias del

comerciante y a la imagen del negocio. Es importante que ésta sea hecha con una

justa dosis artistica a fin de que pueda distinguirse en contraste con la monotonia del

contexto urbano en el cual es necesariamente inserta. (Bianchi, G. 1990)

Las Vitrinas de Vestuario

Antes de comenzar a explicar las vitrinas de ropa de damas y caballeros, es

importante mencionar que existen dos tipos de mercancias:

I- Mercancias frias: Aquellas que no pueden ser cambiadas de forma, dan
un minimo espacio a la creatividad del vitrinista, el cual podra actuar en
funcién de la posicién de estos productos, y sobre la ambientacion general.

Estas mercancias son, entre otras: los zapatos, los libros, los perfumes, los
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platos, vasos y cubiertos, ollas, utensilios de cocina en general y discos, entre

otros.

2- Mercancias cdlidas: Son de mayor satisfaccion para el creativo, se pueden
plasmar de mil formas y dan al vitrinista la posibilidad de componer y
disponer. Todo lo que se refiere a confeccion y a ropa, es considerado
mercancia caliente; el clasico ejemplo son las telas. Con este tipo de
mercancia el creativo puede hacer notar su habilidad, fantasia, capacidad y
buen gusto, componiendo de la forma en que se hacen las obras de arte, pero
por supuesto sin olvidar toda la estrategia de mercadeo, que se encierra tras la
vitrina. Dentro de este tipo de mercancia encontraremos todo lo que tiene que

ver con vestuario, tema que trataremos a continuacion.
(Bianchi, G. 1990)

El Vestuario

El 4&mbito del vestuario es muy vasto y comprende lo femenino, lo masculino,
ropa para nifios, prendas intimas, confeccion y alta moda. En nuestro trabajo nos
centraremos basicamente en el vestuario para damas y caballeros. El vestuario es la
categoria mercadoldgica que ha dado mayor importancia a las vitrinas. Los productos

en cuestion son, junto a las telas, los clasicos ejemplos de mercancia calida. (Bianchi,
G. 1990)

Existen dos reglas basicas para este tipo de mercancia:

a) Presentar la pieza de la forma mas realista posible, utilizando para ello

bustos, maniquies o rellenos que lo hagan parecer como si estuviera puesto en

ellos.
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b) Presentar la pieza de forma abstracta, estilizdindola e imponiéndole

caracterizaciones que respondan a criterios exclusivamente estéticos.

Es importante en cuanto al estilo, que si en la misma vitrina se van a exponer
piezas femeninas y masculinas, es recomendable formar lineas curvas y suaves para
la mercancia femenina y lineas ain mas derechas y sobrias, para las piezas
masculinas Es oportuno el uso de accesorios que valorizan atn més la pieza y
acrecientan el interés. Asi, si la pieza lleva algtin decorado, algtin bordado y es de una
firma reconocida, estard muy bien que ésta sea particularmente evidenciada

relleniandola con materiales y usando luces puntiformes. (Bianchi, G. 1990)

Resulta importante acotar que en los grandes centros comerciales el momento
de la adquisicion ha sido legado al poco tiempo libre. Los negocios deben compartir
a sus clientes con actividades de relax (salas de juego, saunas, bares, restaurantes).

Es por ello que también las tiendas de vestuario deben ser atrayentes y confortables.
(Marcel, A. 1998)

La Moda

El sistema de la moda, consiste en todas las personas y organizaciones
involucradas en la creacion de significados y la transferencia de estos significados a
los articulos culturales. “La moda es el producto de difusion social por medio del

cual algin grupo de consumidores adopta un nuevo estilo”. (Solomon, M. 1997)

Una moda o estilo se refiere a una combinacion particular de caracteristicas y
estar a la moda significa que esta combinacion cominmente es evaluada en forma

positiva por algun grupo de referencia.

Aunque las personas tienden a equiparar la moda con el vestuario, es

importante tener en mente que los procesos de la moda afectan a todos los tipos de
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fendmenos culturales, incluyendo la musica, el arte, la arquitectura y aun la ciencia
(ciertos temas de investigacion estdan de moda en algunas épocas). Los economistas
enfocan la moda en términos del modelo de oferta y demanda. Los articulos que
tienen una oferta limitada tienen un valor elevado, mientras los que estan facilmente

disponibles son menos deseables.

La adopcion de la moda refleja las influencias que ejercen grupos grandes vy
pequefios sobre el comportamiento de compra del consumidor. El ser humano trata

de imitar lo que hacen quienes se encuentran en su misma clase social o en una

superior.

El proceso de adopcion de la moda, puede realizarse de tres formas:

1. Difusion Hacia Abajo: De un nivel socioeconomico méas alto a uno mds

bajo.

2. Difusion Horizontal: Se da simultineamente en varios niveles

socioeconomicos.

3. Difusion Hacia Arriba: Estilo que adquiere popularidad en las clases mas

bajas y posteriormente se moviliza hacia arriba.

Es importante para el vitrinista estar al dia en materia de moda y estilo para
dar respuesta a las expectativas estéticas del momento y también aportar una
adecuada informacién de la actualidad que permita aprovechar hechos y sucesos
puntuales de la vida politica o cultural, ya que esto llama poderosamente la atencion

del cliente. (Fontanet, J. 1990)

La moda es otro factor dentro de las vitrinas que se relaciona directamente con el

aspecto comercial: es evidente que siempre serd mas atractivo el género nuevo y no
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los articulos ya expuestos en anteriores ocasiones. Esto también tiene que ver con la
imagen del punto de venta; por ejemplo, la imagen de un establecimiento de
concepeion moderna, con amplios espacios y materiales actuales, sobrio pero atrevido
en el disefio, dedicado a la venta de objetos de regalo, abanderado de unos
escaparates de plastico llamativos, le dicen a un determinado publico solvente que alli

esta lo que le complace y le conviene.

Si se compara este moderno establecimiento con otro tradicional, que no ha
sido renovado en los ultimos cuarenta afios, descuidado de aspecto y dedicado al
mismo articulo de disefio del ejemplo anterior, ante la comparaciéon entre las dos
tiendas, el posible cliente, a menos que exista una diferencia clave en los precios de
ambos comercios, escogera sin duda entrar al primero y pasar de ser un cliente

potencial a uno de hecho. (Fontanet, J. 1990)

Con respecto a la moda existen dos tipos de vitrinas: Las que se mueven en el
sector de la moda y las que no, pues este es un concepto que no afecta a todos los
articulos que se comercializan; asi por ejemplo, pertenecen a este grupo los articulos
de vestir y no los del ramo de la alimentacion. (Fontanet, J. 1990)

En el primer apartado se pueden diferenciar dos tipos de vitrinas:

1. Las que buscan captar clientes para consumir y vender ropa

2. Las que ofrecen donde escoger para hacer consumir moda

Nos interesan mayormente las segundas, en la medida que permiten el
lucimiento del recinto expositivo y significan un reto mas atractivo y estimulante para

el vitrinista, pero no se puede olvidar la existencia de las primeras, que atienden a un

amplio sector del publico y cuya incidencia comercial es grande.
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Visual Merchandising

Es importante no detenerse sdlo en la vitrina, seria recomendable transportar
cualquier elemento de la vitrina al interior del negocio para crear una coherencia

estética. (Bianchi, G. 1990)

La vitrina es el primer paso para atraer a los clientes, pero luego esta el
negocio en si, que no debe ser descuidado y que ademas ha de ser coherente con lo
expuesto y mostrado en vitrina. Es importante evitar entrar en competencia con la

vitrina, que siempre debe preservar su protagonismo promocional.

Las vitrinas ofrecen una imagen general del negocio. en este sentido la
mercancia requiere ser expuesta en forma correcta de manera que el Visual

Merchandising, sea un instrumento téctico y eficaz de ventas. (Marcel, A. 1998)

Los negocios se encuentran en la ciudad, en los paises, en cualquier parte.
Pueden ser de modestas, medias o grandes dimensiones. El problema es: Atraer la
atencion del transetnte; hacerlo pararse en el pasillo del Centro Comercial o en la
avenida y desplegar su mirada hacia la vitrina, especificamente al producto; obligarlo
a pasar casi inconscientemente el umbral del negocio, hacerlo sentirse cémodo,
inspirarle confianza gracias a la profusion de los articulos y a la rapidez del personal;

por ultimo, hace que obtenga los productos o servicios.

Arreglar un espacio de venta no significa solamente crear un punto de venta
estéticamente agradable con un buen contenedor de mercancias, es mas que eso, es
importante disefiar un sistema de relaciones entre el consumidor y el negocio. Colores,
luces, pavimentacion, proyeccion de los espacios, paredes, materiales, arquitectura,

que caractericen al negocio y que representen mensajes esenciales para el consumidor.
(Marcel, A. 1998)
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El tipo de comunicacién que se utiliza en el espacio de venta es decisivo, ain

mas si se hace publicidad por si mismo, es decir que en los estantes se pueda oler,

tocar y probar la Mercancia. Es importante tener en cuenta que:

a) La mercancia se proyecte por si misma.

b) Mientras la mercancia sea expuesta con criterios adecuados, mayor

sera la posibilidad de venta.

En el pasado el consumidor estaba constrefiido a decidir anticipadamente de
aquello que necesitaba. Ahora un porcentaje de los articulos adquiridos vienen
decididos sobre el punto de venta, pues los productos son expuestos en puntos

facilmente visibles donde el consumidor se pare.

En las gestiones de un punto de venta moderno son importantes:

a) Los Signos Distintivos: Marca. logo, representacion gréfica estilizada de la

empresa, papeleria, insignia, lema.

b) La Imagen Coordinada: Catalogos, proyectos de packaging, sefializacion,

news letter.
¢) La Decoracion: Debe responder a los objetivos de la empresa y que le de al

cliente un aspecto del espacio rigurosamente ordenado, calido, acogedor,

elegante, fresco, esencial, que refleja el gusto de su clientela.
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CAPITULO V: EL CENTRO SAMBIL

En el libro "El consumo cultural de Venezolano", se cita lo siguiente:
"Visitar centros comerciales aparece en primer lugar como actividad para los

caraquefios del area metropolitana". (Aguirre, J. 1998)

El Centro Sambil, fue inaugurado el 28 de marzo del afio 1998, en medio de
las grandes expectativas que habia generado en la poblacion venezolana,
especialmente en los caraquefios, quienes esperaban poder disfrutar de un centro
comercial con las caracteristicas de variedad y dimensiones de los conocidos mall

norteamericanos.

Desde su inauguracién el Centro Comercial Sambil ubicado en la Avenida
Libertador, sector de Chacao, se ha convertido en uno de los sitios de esparcimiento
preferidos por los caraquefios, quienes constantemente manifiestan que Caracas

adolece de espacio recreativos.

Centro Sambil: El mall de Caracas

Por mall se puede entender un conglomerado de tiendas y negocios de muy
diversas clases en los cuales se puede conseguir gran variedad de articulos y
servicios, que pueden ir desde helados hasta ropa intima o trajes de noche, desde
articulos deportivos hasta computadoras, viajes o pdlizas de seguro, restaurantes,
cines, teatros, etc, todo ello desplegado a lo largo y alto de varios pisos comunicados

por escaleras mecdanicas y ascensores. (Avalos, 1. 1999)

El Sambil, conocido también como el Mall de Caracas, tiene 250 mil metros

cuadrados, entre los que se encuentran una gran diversidad de establecimientos

comerciales, de comida y de entretenimiento, como lo son, un parque de atracciones,
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acuario, canchas de bowling, anfiteatro para 1.600 personas, 11 salas de cine con

1.400 puestos, 5 niveles comerciales y 4 para estacionar alrededor de 4 mil carros.

El recorrido total del Centro Comercial son unos 6 kilémetros
aproximadamente, en los que se intercalan plazas y esquinas con bancos, propicias
para el descanso de los visitantes. Dichas plazas se interconectan y tienen colores y

nombres diferentes para evitar que los transeuntes se pierdan.

Entre los diferentes espacios comerciales, cuyo numero asciende a 500, se
encuentra un centro joyero con decoracion mediterranea; el forum shop, donde estan
las tiendas lujosas; el centro de la belleza. lugar que s6lo ocupan las peluquerias,
barberias y tiendas del ramo y una feria de comida que es la mis grande del pais, en
donde las cadenas mds conocidas de comida rapida tienen operaciones. Ademas, hay
un amplio nimero de restaurantes con terrazas al aire libre, en lo que se conoce como

la Terraza del Sambil.

Disefio de las tiendas

Para el disefio de las tiendas ubicadas en Sambil se cred un centro de
asesoramiento para sus comerciantes, que ofrece ademdas de varios arquitectos y
disefiadores que lo ayudardn a montar una tienda funcional, una exposicion
permanente donde se muestran desde cerdmicas para el piso, hasta las pantallas
fluorescentes. En estas oficinas también existe una galeria de fotos, en la que se
estampan diversidad de tiendas, incluso una disefiada como una cancha de Hokey.
(Escalante, L. 1997)

Pero a pesar de este estricto control en el disefio de las tiendas, en el area

referida a la exposicion de los articulos de las tiendas la administradora del Centro

Comercial no puso pardmetros fijos, ni cre6 un equipo especial para su

asesoramiento. Segun los vitrinistas de algunas de las tiendas del centro comercial, la
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unica exigencia que fijan es que no se pueden elaborar o arreglar las vitrinas durante
el horario de atencion al publico, por lo que las vitrinas deben ser realizadas cuando

las tiendas estén cerradas.

Concepto innovador

Una de las innovaciones que introdujo el Sambil en el manejo de los centro
comerciales del pais fue la amplitud de horario, ya que todos sus establecimientos
deben abrir sus puertas al publico durante los 365 dias del afio, en horario corrido, de

10:00 a.m. a 9:00 p.m. de lunes a sdbado y de 1:00 p.m. a 7:00 p.m. los domingos.

En este sentido Miguel Chacon, director de la Camara Inmobiliaria y de la
Consultoria Inmobiliaria Velutini & Asociados, afirma que "el potencial de consumo
crece en la comodidad de horarios. Por ello, cada dia cobra mas importancia la
tendencia de amplitud de horarios, incluso hasta entrada la noche, durante todos los

dias del afio™. (Garcia, Y. 1998)

Igualmente Alfredo Cohen, vicepresidente de Constructora Sambil y
presidente de la Camara Venezolana de Centros Comerciales manifiesta que “se ha
entendido que la gente que trabaja y por lo tanto la que tiene poder adquisitivo, va a
la tienda fuera de los horarios de oficina, por ello fue necesario implementar los

horarios corridos, abrir hasta las nueve o diez de la noche, y los dias domingos™.

(Sayago, 0.1999)

Por otra parte, la segunda gran caracteristica en la que innovd el centro
Sambil, fue al crear un centro comercial, donde ademés de ofrecer diversidad de
comercios se ofreciera al piblico un complejo ideado para el entretenimiento. Es asi

como se encuentran cines, museos y galerias, centros de juegos electronicos.

espectaculos en vivo, parque de diversiones y un gran nimero de cafés, heladerias y

restaurantes, por s6lo nombrar algunas formas de entretenimiento. De esta forma la
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gente no solo va a comprar, sino que también busca divertirse. Es asi como el Sambil
ofrece al consumidor estar dentro de un centro comercial limpio y bien decorado, con

diversidad de alternativas entre las tiendas y alta calidad en los bienes y servicios que

se ofrecen.

Datos Estadisticos

Segun datos aportados por la Administradora Centro Sambil, C.A unas 100
mil personas recorre los domingos el centro comercial, pero para ahondar un poco
mas en las actividades que realizan las personas dentro del establecimiento, la
Administradora Sambil realizd, en el mes de enero de este afio, una encuesta a 60
personas que recorrian los pasillos del mall. (Rodriguez, C.1999) Entre los datos que

se obtuvo se encuentran los siguientes:

A la pregunta ;Consumi6 bienes y/o servicios durante su estadia en el centro
comercial?, el 98,83% de los encuestados respondié afirmativamente. Es decir, 58 de
las 60 personas encuestadas dijeron SI. Entre las tiendas mas visitadas destacaron en
primer lugar los establecimientos de comida y entre estos el primer lugar se lo llevo la

feria, seguida por las cadenas de comida rapida.

En segundo lugar de afluencia se encuentran las grandes cadenas de ropa.
Unas recién inauguradas y otras ya conocidas por sus consecuentes campafias en

television que acaparan la atencion de los compradores.

Estos datos se avalan en las siguientes cifras. Chili's vendié el dia de su
inauguracion 25 mil ddlares aproximadamente y ahora es la primera tienda de la
cadena a nivel mundial. Zara es la segunda de su enorme complejo de locales en el
mundo y Mundo Graffiti también va a la delantera en volumen de ventas, luego de

vender 160 millones el dia de su anunciado opening. (Rodriguez, C. 1999)
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Luego, los visitantes del mall combinan su paseo con una visita al cine, el

tercer lugar al que més acuden los consumidores.

En otra investigacién realizada para una tesis de grado titulada Estudio
Sociolégico de los Visitantes del Centro Sambil se obtuvieron los siguientes

resultados, que corroboran los del estudio anterior: (Urdaneta, R. 1999)

De un total de 67 encuestados con edades comprendidas entre los 13 y més de
41 afios, el 51% de la muestra respondi6 que iban al Sambil frecuentemente (De 10 a
15 dias). Por otro lado, el 68% afirmé que iban al centro comercial por diversion y
solo el 10,6% visitaba el Sambil para comprar. Cuando se les pregunté qué locales
frecuentaban mas, las opciones establecimientos de comida, tiendas y diversion

obtuvieron resultados similares, un 26%, 20% y 24% respectivamente.

En una entrevista realizada a un director creativo de una importante agencia
de publicidad, que pidi6 confidencialidad. su pudo conocer que sélo un 10% de las
personas que visitan el centro comercial, son las que mantienen econdémicamente al

Sambil, razén por la cual se estd pensando cobrar entrada a los visitantes.
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Objetivo General

Analizar la influencia que ejerce sobre el comportamiento del consumidor,
especificamente en su accion de compra, la forma de exhibicion de productos en las
vitrinas de establecimientos de vestuario de damas y caballeros.
Objetivos Especificos

1.- Especificar cuales son los principales objetivos y funciones de las vitrinas.

2.- Indicar los parametros generales (luz, espacio, color, composicion,

mensaje) mas utilizados en la elaboracion de vitrinas.

3.- Establecer en que medida esos pardmetros han sido implementados en

nuestra area de estudio (Centro Sambil).

4.- Establecer la relacion existente entre las vitrinas de una tienda con la

imagen comercial de la misma.

5.- Identificar cudles son los principales elementos en los cuales se fija el

consumidor venezolano cuando observa vitrinas.

6.- Determinar, mediante el estudio de una muestra, la influencia ejercida por

las vitrinas del Centro Sambil en el comportamiento de los consumidores.

7.- Determinar en que medida una vitrina puede influir en el posicionamiento

de la tienda en la mente del consumidor.
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8.- Comparar los efectos que produce sobre el consumidor una vitrina
realizada obedeciendo a pardmetros de composicion y otra que solo exhiba los

productos sin seguir dichos parametros.
Hipotesis y Variables

Hipotesis: Una vitrina que sea realizada siguiendo los minimos pardmetros de
elaboracidn (orden, composicion, luz, color, etc.) causard mayor impacto sobre el
comportamiento del consumidor, especificamente en su accidn de compra, que una
que simplemente sirva para la exhibicidn de articulos sin tomar en cuenta dichos
parametros.

Variables de la hipotesis:
1.1- Variable Independiente: Buena Vitrina

° Definicion Conceptual: Espacio externo de exhibicion elaborado por

un experto en la materia, bajo ciertos pardmetros compositivos y artisticos

como la luz, el color, el orden, la composicion, la originalidad, ete.

e Definicion Operacional: Revision de las vitrinas que manejen estos

parametros, en el area de estudio.
1.2~ Variable Dependiente: Accion de compra

° Definicion Conceptual:  Decisién que toma el consumidor para

adquirir un producto.
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o Definicion Operacional: Determinar si la vitrina tuvo influencia en la

accion de compra de las personas mediante la aplicacion de un instrumento de

medicion.

Tipo y Diseiio de la Investigacion

La investigacion sera de tipo Exploratoria ya que existe bibliografia
relacionada con el tema, pero el fendmeno no ha sido estudiado con profundidad en
nuestro pais. Ademas serd Correlacional, ya que se tratard de establecer relaciones
entre las dos variables estudiadas. La investigacién va a servir para aumentar el
grado de familiaridad con el fenomeno y constituira un punto de partida para

investigaciones posteriores.

El disefio de la investigacion serd No Experimental, ya que no se manipulara
la variable independiente. Tranmseccional, porque se realizard una medicion Unica en

el tiempo. Correlacional, porque se buscaran relaciones causales entre las variables.

La investigacion se realizara por medio de encuestas y entrevistas, en las
tiendas previamente seleccionadas del Centro Sambil. Se tomaran tiendas que
permitan la comparacion entre el efecto que causa en el consumidor una vitrina bien
elaborada con respecto a otra que no lo esté.

Universo y Muestra

Caracteristicas de la poblacion de interés:

° Hombres y Mujeres entre 18 y 40 afios.
e Habitantes del area Metropolitana de Caracas.
° Visitantes asiduos del Centro Sambil (mas de tres veces al mes con

intencion de compra).
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° Clase social: A -B-C+,

® Personas interesadas en la moda.

Se tomara una muestra de 120 personas aproximadamente, que posean las
caracteristicas anteriores, ya que, segun datos obtenidos de la Cétedra de
Investigacion Publicitaria de 4to. afio de Comunicacion Social, mencién Publicidad y
Relaciones Publicas, de la Universidad Catdlica Andrés Bello, dictada por el profesor
Pedro Navarro, si se toma una muestra cercana a 100 personas siempre se obtiene, a
través de célculos estadisticos, un error muestral menor al 10%. Este porcentaje se
encuentra dentro del rango permisivo para obtener resultados valederos en una

investigacion.

Como instrumento de medicion se escogio el cuestionario, por considerar que
permitia recopilar las opiniones de un gran nimero de personas de una forma rapida y
confiable. Las encuestas se realizaran del 15 de abril al 30 del mismo mes, a las
personas que salgan de las tiendas seleccionadas para realizar el estudio. Para dicho
fin se seleccionaron, con la ayuda de vitrinistas expertos en la materia, cuatro vitrinas
que fueran catalogadas como buenas y cuatro catalogadas como malas, ubicadas en el
Centro Sambil. Para esta seleccion, nos basamos en aspectos como luz, color,
composicidn y originalidad. Ademds se realizardn entrevistas a los duefios de las

tiendas seleccionadas y encargados de la elaboracion de las vitrinas de las mismas.

Nuestro Muestreo es No-Probabilistico, pues la eleccion de los sujetos

dependera del juicio de las personas encargadas de aplicar el instrumento.
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Instrumentos utilizados en la investigacion (encuesta y entrevista)

Para el estudio se utilizaron 2 tipos de instrumentos: Encuesta y Entrevista.

Entrevistas:

1. A vitrinistas dedicados al oficio.

2. Alos Gerentes de Mercadeo de las tiendas.

3. Alos vitrinistas de las tiendas seleccionadas para el estudio.

Encuesta:

Consumidores de las tiendas.
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1.- Entrevista a vitrinistas dedicados al oficio

El siguiente instrumento se realizé a seis vitrinistas dedicados a esta profesion
desde hace mas de 15 afios con la finalidad de determinar cudles serian las vitrinas
seleccionadas para desarrollar nuestra investigacion. Estos vitrinistas fueron: Pedro

Espinoza, Carlos Ravelo, Jests Suéarez, Sub Antor, Victor Romero y Jesus Barrios.

El instrumento aplicado fue el siguiente:

1. ¢(Coémo podria describirse el vitrinismo en el Centro Sambil en cuanto a su

capacidad y efectividad para lograr la compra final del articulo?

2. (Cree Ud. que elementos tan importantes como composicion, luz y color son

manejados en la mayoria de las vitrinas de vestuario del Centro Sambil?

3. ¢Cuales considera que son los elementos més importantes en una vitrina para

provocar la compra por parte del consumidor?
4. (Con qué frecuencia deberian cambiarse las vitrinas?
5. Basandose en lo expuesto por Ud. anteriormente determine 4 buenas y 4

malas vitrinas de vestuario de damas y caballeros que se ubiquen en el Centro Sambil

y ¢por qué las califica de esa forma?
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2.- Entrevista al gerente de mercadeo de la tienda a estudiar

El instrumento fue aplicado a los Gerentes de Mercadeo de las tiendas
seleccionadas a fin de determinar en qué medida la estrategia de mercado

implementada considera a la vitrina como un medio efectivo de venta.

Nombre de la tienda

Nombre del entrevistado

Cargo que ocupa en la empresa

Tipo de vitrina
__Abierta

_ Cerrada
__Semi abierta

___Vitrina negocio

1. ¢Quién realiza la vitrina de esta tienda?

2. (Qué parametros se siguen para realizar la vitrina?

3. ¢Cada cuanto tiempo cambian la vitrina? ;Por qué?

4. ;Le parece que las vitrinas podrian vender por si solas, es decir, sin que estén

influidas por otro medio de comunicacién social?

5. ¢(De un 100 % del presupuesto previsto, cuanto le asignan a la inversion de la

vitrina de la tienda?

6. (Qué objetivos desean alcanzar con esta vitrina?
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3.- Entrevista al vitrinista de la tienda a estudiar

Tienda
h Nombre

Profesion

Estudios

1. (Qué elementos utiliza para la realizacion de la vitrina? (Luz, color, composicion,
materiales, etc.) ;Por qué?. En caso de que la vitrina venga pre-disefiada por la
casa matriz, usted estd autorizado para hacer algunas modificaciones o es

consultado sobre el disefio de la misma.
|
2. (Cémo trata de reflejar a través de la vitrina la imagen comercial de la tienda?

3. ;Cudles son las estrategias utilizadas para captar la atencidn de los clientes y

diferenciar esta vitrina de las demas?

4. (Qué funciones le asigna usted a las vitrinas?
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4.- Encuesta a los consumidores:

Nombre de la tienda
Fecha de la encuesta

Descripeidn de la vitrina

Buenos dias

Mi nombre es . Soy estudiante de Comunicacién Social en

la Universidad Catdlica Andrés Bello y actualmente estoy realizando un trabajo de
grado sobre la efectividad de las vitrinas en el comportamiento del consumidor. Mi
intencion no es venderle nada. No solicitaré su nombre, nimera de teléfona o
informacion sobre sus tarjetas de crédito. Podria facilitarme 5 o 10 minutos de su

tiempo para hacerle un breve cuestionario.

Sexo

Edad
__Menos de 18 afios
__ De 18 a 24 afos
_De 25 a 29 afios
__De 30 a 34 afios
__ De 35 a 40 afios
__Mas de 40 afios
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Indique el Municipio donde se encuentra ubicada su vivienda

__Baruta
___El Hatillo

___ Chacao
. Ducre

__ Libertador
__Otro

Estado civil
__Soltera (0)
__Casada (o)
__Divorciada (o) o Viuda (o)

Otro

1. (Habia visitado con anterioridad esta tienda?
_SI
___NO (Pasar a la pregunta 3)

2. ;Podria indicar cudntas veces habia venido a la tienda?
__Una vez
__De dos a cinco veces
_Ma4s de cinco veces
_Soy clienta asidua de la tienda

Otra

3. (Vio la vitrina antes de entrar a la tienda?

~_SI NO (Findelaencuestay = NOSABE (Fin de la encuesta) _ NO
RESPONDE
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4. ¢Cuando usted observo la vitrina fue capaz, a simple vista, de definir si ¢l estilo de
Ja tienda estaba acorde con lo que usted buscaba?
_sI _NO _ NO SABE _NO RESPONDE
5. {Qué opina de la iluminacidn de la vitrina?
Muy mala 1 2 3 4 < 6 7 Muy buena

6. ;Qué le parece la utilizacion de los colores en esa vitrina?
Muy mala 1 2 3 - 5 6 7 Muy buena

7. (Como considera la originalidad de la vitrina?
Nada original 1 2 3 4 5 6 7 Muy

original

8. (Qué opina de la distribucion de los articulos en esa vitrina?
Muy mala 1 2 3 4 5 6 ¥ Muy buena

9. (Qué grado de impacto sinti6 cuando vio esta vitrina?
Poco impacto 1 2 3 4 5 6 7 Mucho

impacto

10. ;Comproé algo en la tienda?
__Si(Pasar a la pregunta 12)
No
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11. ¢Por qué no comprd? (Pasar a la pregunta 19)
__ No me gusto nada
_ El precio era elevado
_La calidad no era buena
__No consegui lo que buscaba
Otra

12. Indique tres razones por las cudles comprd

(producto)
- _ Me gusta
- _ Lo necesitaba
- __ Recomendacion de amigos y familiares
- Por publicidad
- __Porque es de calidad
- Es mdas barato

__ Lo vienla vitrina

13. ;Tenia planeado comprar ese producto antes de llegar al detallista?
__SI __NO __NO SABE __NO RESPONDE
i 14. ;Habia visto el producto expuesto en la vitrina en dias anteriores y penso en venir
I a comprarlo?
| S _NO _ NO SABE __NO RESPONDE
i 15. ;Antes de tomar la decisidn de compra usted realiza un recorrido por diferentes
| tiendas del ramo para ver sus vitrinas?
| ST __NO _ NO SABE __NO RESPONDE
I 16. ;{Siempre ve la vitrina antes de entrar a la tienda?
SI NO __NO SABE __NO RESPONDE
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17. ¢ Le parece que la vitrina influy6 en su decision de compra?
_SI __NO _ NO SABE __NO RESPONDE

18. (Por qué?

19. ;En su opinidn, para qué sirven las vitrinas? (puede marcar varias opciones)
__ Mostrar el producto
___Incrementar las ventas
___Atraer la atencion
__Posicionar la marca en la mente del consumidor
__Informar acerca del producto

Otras

20. ;Qué tanto atiende usted a las vitrinas?
Poco 1 2 3 4 5 6 7 Mucho

21. ;Cuanto se ha visto influida (0) por la vitrina a la hora de comprar?
Poco 1 2 3 4 3 6 7 Mucho

22. ;Qué es lo primero que usted ve en una vitrina? (Puede marcar varias opciones)

__ Precio

__Variedad de articulos

__ Combinaciones de las piezas
__ Originalidad

__ Colores

_Disefio

__ Distribucion

_Tluminacion

Otras
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23.;Qué elementos le molestan cuando ve una vitrina? (Puede marcar varias

opciones)

__Falta de luz

___ Amontonamiento de los articulos
__Ausencia de precios

__Mezcla de los colores

__ Falta de originalidad

__Falta de espacio

___ Mucho texto

__Que no renueven su contenido frecuentemente
Otras

24. ;Podria mencionar algunas recomendaciones para que las vitrinas sean mds
efectivas? (Puede marcar varias opciones)
___Hacerlas mas llamativas
__ Colocar menos texto
__Colocar menos cantidad de productos
__Armonia en los colores
’ __ Correcta iluminacion
_Que las renueven mas
__Nada
Otras
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decoracién de la vitrina?

_Cada Semana
_Cada 15 dias

_ Cada tres semanas

_ Cada mes

__Cada mes y medio

Otras

25. ;Cada cuanto tiempo considera usted que se debe realizar el cambio de la

de comunicacion?

_SI _NO

vV

__Radio
__Prensa
__Revistas
_ Cine

_ Vallas

__NO SABE

27. {Cudles son estos medios?

26. ;Recuerda haber visto alguna publicidad reciente de este producto en algun medio

__NO RESPONDE
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ANALISIS DE CONTENIDO

Para realizar nuestra investigacion, hicimos entrevistas a 6 profesionales del
vitrinismo en Venezuela, para ahondar un poco en el conocimiento del vitrinismo en
nuestro pais y al mismo tiempo, para obtener una opinidn profesional y poco sesgada,
que nos ayudara a seleccionar las vitrinas que se utilizarian para el estudio del

consumidor.

Los 6 vitrinistas seleccionados fueron:

e Pedro Espinosa: Vitrinista de oficio. Realiz6 su primer proyecto a la edad de 12
afios, ¢poca en la que empezé a dedicarse a este trabajo como su profesion. Ha
realizado las vitrinas de las tiendas American Store, Carnavi, Panache, Arbiter y
Vogue, entre otras. Actualmente realiza la vitrina de las tiendas I.’Incontro en el
Centro Comercial Ciudad Tamanaco y en el Centro Sambil. Ademas realiza montajes

escenograficos para teatro.

e Carlos Ravelo: Vitrinista de oficio. Se dedica a éste trabajo desde hace 15 afios.
Ha trabajado en las exhibiciones de las tiendas Arcadio del Centro Comercial Ciudad
Tamanaco y Sabana Grande, de la perfumeria Coquetry en el Centro Lido, de las

tiendas Tortuga Sport, Sportex y Sagaz.

e Jesis Sudrez: Vitrinista desde hace 20 afios. Realizador de las vitrinas de las
tiendas Conti, Taylor, Sabino, Misura, todas ubicadas en Caracas. En el interior del
pais ha trabajado en la realizacion de las vitrinas de las tiendas Antonio’s, New

Collection, Black Jack, Varoni, Close Up, Twins y Blue Jeans.

e Victor Romero: Vitrinista durante 15 afios. Actualmente realiza 14 vitrinas, entre
ellas Reinaldo’s, en el Centro Lido y en el centro Comercial El Marqués, Abitis y

Fabiano en el Centro Sambil y en el centro de Caracas.
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e Jesus Barrios: Estudié disefio en la Otis Parson School of Design de Los Angeles,
California. Desde el afio 86 se dedicé al vitrinismo en Venezuela y desde hace 12
aflos es el vitrinista de la Libreria del Ateneo de Caracas. Ademas realiza montajes

escenograficos para teatro y decoraciones para peliculas.

e Sub Antor: Lleva 20 afios dedicado al trabajo del vitrinismo en diversas tiendas
de la ciudad capital, especialmente en tiendas de caballeros. entre las que destacan

Conti, Taylors, Monte Cristo y Rori.

Estos vitrinistas fueron seleccionados porque:

a) Tienen un promedio de 15 afios dedicados a esta profesion, por lo que

conocen bien el manejo del vitrinismo en Venezuela.

b) Todos, a excepcion de Jesus Barrios, se dedican a la realizacion de
vitrinas de vestuario, que es nuestro tema de analisis. Sin embargo, Barrios, a
pesar de no trabajar en esta drea, es reconocido dentro de este campo de

trabajo como un profesional muy competente ¢ innovador.

c) Su larga experiencia les permite tener un profunde conocimiento de los

elementos que son esenciales para la realizacion de una exhibicién.

d) La mayoria trabaja como vitrinistas dentro de nuestra drea de estudio, a
saber el Centro Sambil, por lo que nos podian aportar informacion valiosa y

confiable sobre las exhibiciones de las tiendas que ahi se encuentran.

Para realizar el anélisis de contenido se seleccionaron 5 segmentos principales
de andlisis, que nos permitieran armar una idea de como es manejado el vitrinismo en

Venezuela y mas especificamente en el Centro-Sambil. Estos segmentos son:
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a) Opinion del vitrinismo venezolano.
b) Utilizacidén de la composicion, de la luz y del color en las vitrinas del

Centro Sambil.

c) Elementos utilizados por las vitrinas del Centro Sambil para incitar la
compra.

d) Cambio de vitrinas.

e) Cuatro buenas y cuatro malas vitrinas del Centro Sambil.

La primera 4rea de estudio, fue seleccionada para poder ahondar un poco mas
en el vitrinismo en nuestro pafs, ya que no existe ningtin tipo de bibliografia que se
refiera a este tema, ya que ni siquiera es una disciplina que se imparta en Institutos
Técnicos o Universidades, como si lo es en paises como Italia, Espafia y Estados

Unidos, donde el vitrinismo es una profesion reconocida y respetada por la sociedad.

Los segmentos b, ¢ y d fueron seleccionados, para obtener la opinion de
expertos sobre puntos, que en la revision de la bibliografia realizada en el Marco
Tedrico, eran tocados como medulares e indispensables para la realizacion de una
exhibicion con un poco de criterio profesional. Se enfoc6 especialmente al Centro

Sambil, para ir delimitando nuestra investigacion al drea de estudio seleccionada.

Finalmente el punto e, constituye la razon principal por la que se realizaron
estas entrevistas, ya que se buscaba Ja opinion y ayuda de profesionales en la materia
para seleccionar las tiendas que se utilizarian en el estudio, cuatro catalogadas como
buenas y cuatro como malas vitrinas. Gracias a la opinion de estos vitrinistas
logramos realizar una seleccion objetiva, en la que no intervinieran los juicios y

gustos propios de los investigadores.
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a) Opinion del vitrinismo venezolano

La opinién de todos los entrevistados en este punto fue bastante homogénea.
Para ellos el vitrinismo en Venezuela es muy pobre y no ha sido desarrollado
ampliamente, ya que no existe una escuela ni una tradicion en este campo.
Expresiones como “lo que se hace es pésimo” y “todas las tiendas son pulperias

vestidas de marmol”, reflejan un poco cual es la posicion de estas personas.

En cuanto a la capacidad de venta que poseen las vitrinas en el pais, opinan
que no se logra alcanzar la venta a través de la exhibicion y que las mismas incitan
muy poco la compra de los productos. Ademads, manifiestan que no se consigue una

mezcla entre arte y mercadeo.

Uno de los entrevistados manifestd, que con la entrada de tiendas extranjeras
al Centro Sambil, se le ha dado mayor importancia y se ha prestado atencidén a ciertos

parametros fundamentales.

b) Utilizacion de la composicion, luzy color en las vitrinas del Centro Sambil

Para los entrevistados estos elementos no son manejados. Sélo uno de ellos (el
mismo que afirmo en el drea anterior que gracias al Centro Sambil se ha empezado a
desarrollar ¢l vitrinismo) opina, que actualmente en la mayoria de las tiendas se le
estd dando un poco de importancia a la utilizacion de estos parametros en la

realizacion de las vitrinas,

Para los vitrinistas estos tres elementos son basicos para determinar el efecto
que una vitrina causa en e] consumidor pero que, lamentablemente los duefios de las

tiendas no consideran importante realizar “un gasto” en este sentido, ya que “no lo

ven como una inversion que le va a generar mas ventas”
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¢) Elementos utilizados por las vitrinas para incitar la compra

Tres de los entrevistados opinan que uno de los elementos mas importante es

transmitir un mensaje, es decir, tener un motivo central que guie la exhibicion.

Uno de ellos opina que el punto focal es basico para generar la compra del
producto, ya que se crea un centro al que se dirigen todas las miradas y que llame la
atencion, lo que provoca que la gente sienta el deseo de entrar a la tienda y una vez

adentro, se logre la venta de un producto.

Todos coinciden en una buena iluminacion, en exhibir de forma correcta la
ropa, con espacio entre un articulo y otro y que se cuide hasta el mas minimo detalle,
ya que segun afirman “la gente quiere verse tal cual como estd el maniqui”.
Igualmente piensan que la creatividad es basica para conseguir llamar la atencion del

consumidor y asi generar el deseo de compra.

d) Cambio de vitrinas

Todos coinciden en que el cambio de la exhibicion debe hacerse minimo, cada
tres semanas y maximo cada mes, ya que segun su experiencia, cuando se cambia la
vitrina se incrementan las ventas y si al contrario, se deja la misma exhibicion durante

mucho tiempo el producto pierde vigencia y poder de captacion.

¢) Cuatro buenas y cuatro malas vitrinas del Centro Sambil

Todos los vitrinistas estuvieron de acuerdo en afirmar que la mejor vitrina de
todo el Centro Sambil es la de Zara. Entre las que mas se nombraron como buenas se
encuentran Eros, Area. L'Incontro, Mango, Tommy Hilfiguer, Nautica y Timberland.
Todos los entrevistados afirmaron tajantemente que todas las que no habian

catalogado como buenas se podian considerar malas vitrinas. Entre las que
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mencionaron se encuentra Monte Cristo, Obsession’s, The Big Party on the Beach y

Men Style.

® Tiendas seleccionadas como buenas vitrinas:

Zara, Tommy Hilfiger, Eros y Area

° Tiendas seleccionadas como malas vitrinas:

Men Style, Linabell, The Big Party on the Beach y Obsession

De esta forma contamos con una diversidad de estilos de vitrinas y atendemos

a los posibles efectos que éstas pudieran generar en consumidores masculinos y

femeninos.
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DESCRIPCION DE LAS VITRINAS ANALIZADAS

1. Malas Vitrinas

L.1) Linabell:

o La vitrina de esta tienda, segin su arquitectura, es un Negocio Vitrina;
es decir, permite ver el surlido interno que se ubica dentro del

establecimiento.
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° Es ademads, una Vitrina Vendedora, se exponen en ellag saldos o
articulos en serie a precio unico, con un arreglo sencillo y aspectos

descriptivos (grandes carteles indicativos).

° Con relacion a la iluminacién de la misma, se presenta abundante luz;

sin embargo, no se le da relevancia a los objetos.

o La originalidad es nula, pues la exposicion se realiza de manera

sencilla, sin ningun concepto.

° En cuanto a colores, esta vitrina representa lo que Giorgio Bianchi,

autor del libro "Vitrinista Si..." define como Caos en vitrina, pues se hace

uso de un gran numero de colores.

o Los productos se exponen de forma desordenada, hay objetos
aplastados en el suelo evitando la tridimensionalidad y el movimiento y se
genera lo que se conoce como Vitrina Bazar, la cual se basa en el
amontonamiento de los articulos, la confusion y la percepcion incorrecta por

parte del publico que no comprende el mensaje.

. La vitrina es realizada por la encargada de la tienda, quien arma la
exhibicién a su gusto, sin cefiirse a ningin parametro. Segin lo que ella

misma afirma “tratamos de colocar la mayor cantidad de cosas posibles en la

vitrina, porque como dice mi jefe lo que no se exhibe no se vende”.
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1.2) Men Style:

e Esta vitrina, segiin su arquitectura, es al igual que la anterior. una Vifrina

Negocio que muestra la parte interna del establecimiento.

e A su vez, ésta es una Vitrina Combinada, va que expone mercancias de
diferente cardcter con cierta unidad entre ellas; es decir, abarca ampliamente
el ramo de vestuario formal de caballeros. Expone, corbatas, trajes, camisas,
cinturones, panuelos, wyuntas., entre otros y se  distribuyen en dreas

especificas dentro de la vitrina.

e Segin el namero de colores empleados. esta vitrina esta hecha de Tres

Colores: negro, verde agua v beige. Sin embargo, en muchas ocasiones la
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exposicion de vitrinas anteriores realizadas en esta tienda, se hacia con mas

de tres colores lo que generaba falta de armonizacion.

e Jgualmente se exponian sin ninguna delicadeza carteles en la vitrina,
elementos que pudimos detectar en el proceso de seleccion de buenas y

malas vitrinas.

e En cuanto a la iluminacion la vitrina estd bien iluminada; sin embargo.
no se realzan los productos a través de la misma, sino que se presenta una

iluminacion basica, sin estilo ni personalidad.

e Esademas una Vitrina Minimalista, pues los productos se exponen de una
forma sencilla. El espacio vacio predomina sobre la decoracion, de las

mercancias y de los instrumentos.

e Es importante destacar que la exposicion de alguno de los articulos esta
mal realizada es por ello que ésta es considerada una mala vitrina, tal y
como ocurre con las camisas, los trajes y las corbatas. En este sentido, los
rellenos son desproporcionados en comparacion a como se verian puestos en
una persona, lo que impide que el consumidor se identifique directamente

con la pieza, pues existe un elemento que distorsiona la exhibicion.
e El vitrinista de esta tienda, solo ha hecho cursos de decoracion, no ha

estudiado vitrinismo ni utiliza pardmetros de composiciones realizadas en

otros paises a la hora de hacer sus vitrinas.
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° Esta vitrina es. segun su arquitectura, una Vitrina Semiabierta, pues
captura la atencion sobre los objetos ubicados en la zona del fondo y a la

vez permite la visién del surtido de productos en la parte interna.

® Esta es ademas, una Vitrina Corriente en la cual se expone la
mercancia de una manera simple y con una arreglo discreto y sin

pretensiones, precisamente porque vende los llamados articulos "No Moda".

° Es ademds, una Vifring Vendedora, en la cual llama la atencion el

penddn, que anuncia descuento en la mercancia.

< En cuanto a la iluminacion es totalmente precaria al punto en que

impide distinguir correctamente el color de las piezas.

° Su originalidad es nula, pues no se expone la mercancia de manera
llamativa, ni siquiera se contempla una idea para hacerlo. Es importante
destacar la manera en que se han expuesto los productos, algunos de cllos
con las etiquetas pegadas. prendas que rozan el suelo, blusas montadas sobre
unos sujetadores azules carentes de todo estilo, ropa que esta totalmente

recostada sobre el suelo, en ausencia total de un soporte.

© Es importanie mencionar la carencia de maniquies. Seguin los
vitrinistas entrevistados la presencia de estos instrumentos es necesaria para
poder atraer la atencion del consumidor, pues eso le permite proyectarse e
imaginarse como le quedari la prenda. La situacion se torna aun peor,
cuando la mercancia estd colocada sobre el suelo., sin ningtn tipo de

movimiento.

° En cuanto al uso de colores, esta exhibicion, al igual que la primera

analizada, representa el Caos de la Vitrina, pues se hace uso de un gran
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namero de colores y se exponen los articulos de forma desordenada sin una

disposicidn llamativa.

e La persona encargada de realizar la vitrina de esta tienda es la gerente
del negocio, quien no ha tenido estudios ni conocimientos con relacion a la
realizacion de vitrinas, un elemento que se puede palpar en cuanto se
analizan todos los aspectos que se han descuidado en la exposicion de los
articulos. Cabe destacar que s6lo en ocasiones especiales (dfa de la madre,
dia del padre, dia de San Valentin) se solicitan los servicios del Sr. Rafael
Csernath, vitrinista desde hace 18 afios que ocasionalmente es llamado para
hacerle la vitrina a esta tienda. Mientras se puedan prescindir de sus

servicios la Gerente de la tienda lo hace.

1.4) The Big Party on the Beach:

° De acuerdo a su arquitectura esta es una Vitrina Negocio, ya que
permite observar hacia la parte interna del establecimiento. Es importante

destacar que en este tipo de vitrina, es menester mudar continuamente los
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arreglos hechos de la mercancia interna ya que pueden ser visibles y es
necesario no aburrir o dar la impresion de tener siempre los mismos

articulo.

° Con respecto a la iluminacién, aunque hay abundante luz, la misma no
es tratada de acuerdo a los articulos expuestos, no guarda conexion con la
exhibicion.

° Esta es una vitrina en la que se exponen generalmente prendas
informales (monos, franelas, zapatos deportivos), aunque en ocasiones
introduzcan otro tipo de prendas que, junto a las anteriores, se exhiben
cominmente a manera de descuentos, utilizando grandes carteles llamativos,

es por esta razon, que esta vitrina es ademas una Vitrina Vendedora.

e En cuanto a originalidad, la vitrina no presenta ninguna idea original

o llamativa, la exposicion es sencilla sin ningn concepto especial.

< En cuanto a la utilizacion de colores, esta es una vitrina hecha de Tres
Colores, pues se utiliza el beige, marron y verde (colores tierra). Es
importante destacar el descuido con respecto a los detalles; por ejemplo, la
manera como se ubica el cartel en el cual se informa que "se solicita
vendedora", ¢l mismo se encuentra recostado sobre la vitrina, sin ningun

cuido.

. Esta vitrina es realizada por la duefia del local. Anteriormente la
exhibicion la realizaba un vitrinista, pero por razones de presupuesto,
decidieron prescindir de sus servicios y realizar ellos mismos la exhibicion.
Para ellos lo méds importante es reflejar los descuentos y las promociones que
tienen a través de la vitrina, para incentivar a los consumidores a que entren

a la tienda y compren algun articulo.
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2) Buenas Vitrinas

2.1) Area:

. Esta vitrina, es segun su arquitectura, una Virrina Cerrada. va que aisla
los productos y mercancias del resto del negocio evitando posibles

confusiones provenientes de la parte interna del mismo.

s En cuanto a la iluminacion es muy tenue, pero en este caso la luz baja
es intencional. con la finalidad de transmitir sobriedad y calidez al mismo

tiempo.
. La vitrina se vale de unos pocos elementos dignos y sobrios, por
gjemplo, antigliedades, maletas. cuadros de época y poltronas de estilo

inglés, entre otros.

e  Esasu vez una Fitrina Combinada, ya que ofrece diferentes tipos de

vestimenta formal para caballeros. desde corbatas hasta elegantes trajes.
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pasando por camisas. pafiuelos. calcetines y yuntas. Todos expuestos en

diversas dreas de la vitrina muy bien organizadas.

® La vitrina es muy original, gracias a la combinacion de accesorios
llamativos con las prendas de vestir. entre ellos instrumentos de golf. trofeos,
maletines, articulos de viajeros, vy excelentes maniquies y exhibidores.

*  Elestilo y concepto impreso en la vitrina se transmite a plenitud.

. En cuanto al uso de los colores, la vitrina se basa en los colores
sobrios, negros. azules y grises. Sin embargo siempre predomina el negro,
por lo que esta vitrina, es considerada hecha de Un solo Color, lo que

permite una facil memorizacion de los productos expuestos.

] En cuanto a la exhibicion de precios se realiza a través de un
portarretratos estilo inglés, a fin de mantener la estructura de la vitrina.

. Las vitrinas de esta tienda de ropa para caballeros son realizadas por
sus dos gerentes, Rigoberto Marquez y José Urbina, quienes han hecho
cursos especiales en el extranjero para prepararse en la realizacion de este
tipo de vitrinas.
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2.2) Eros:
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. Esta vitrina, al igual que la anterior, es una Vitrina Cerrada.

° También es un Vitrina Combinada, en la cual se presentan diversos

articulos con cierta uniformidad.

] Esta es, ademas. una Vitrina Minimalista. pues las piezas se exponen
con un gran espacio entre ellas, se destina al reposo y se centra la atencion
sobre el producto y en este caso sobre la obra de arte que presenta el
vitrinista. Cabe destacar que la vitrina de Eros que se utilizdé para nuestro
estudio. hace uso de una excelente obra de un artista plastico venezolano
tallada en oro que llama fuertemente la atencién. También en las vitrinas
mas pequefias de la tienda se hace uso de piezas extraidas de anticuarios, lo

que le da ese toque artistico y original a la vitrina.

2 La exhibicion de Eros, goza de una excelente iluminacion, destacando
| cada una de las piezas expuestas y permitiendo captarlas en su totalidad.
® El orden priva sobre esta vitrina, en la cual todos los elementos han

sido cuidados. La exhibicion de precios se realiza, tal y como en la tienda
Area, a traves de un portarretratos de madera que le da cierto toque de

elegancia.

° La vitrina esta hecha en Tres Colores, utilizando la armonia propia de

los colores tierra (verde, marrdon y beige).

° Es importante destacar, que el vitrinista de esta tienda, el Sr. Ali
Meirinho Vazques, ha realizado estudios de vitrinas en paises europeos.
Antes de realizar la vitrina de esta tienda hace un recorrido por las diversas

vitrinas de Nueva York, a fin de implementar las tltimas tendencias e ideas
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originales en sus exhibiciones, que han sido catalogadas como una de las

mejores del centro comercial.

2.3) Tommy Hilfiger:
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© La vitrina es una Vitrina Negocio, que permite apreciar la mercancia

que esté dentro del establecimiento.

® Esta es una Vitrina Publicitaria. que hace uso de su marca y del
reconocimiento que goza la misma en le mercado. En ellas se exponen

afiches luminosos y habladores con el logo de Tommy Hilfiger.

® La vitrina siempre se realiza con los colores tipicos de esta marca:
amarillo. azul y rojo: sin embargo. para estar con los colores de moda. en la
parte mas proxima a la vitrina utilizaron colores tierra, mientras que en las
exhibiciones de adentro realizan combinaciones hechas con los tres colores
generalmente usados por la marca. Entre los elementos que manejan en la
exhibicion se encuentra la historia del color, es decir, que todos los
maniquies deben tener un color en comin que va a ser el hilo que une a toda

la composicidn,

. La iluminacion es abundante v esta acorde a la exhibicion, iluminando

y resaltando mas unos puntos que otros.

. Las piezas son exhibidas con movimiento v de forma casual
caracteristicas tipicas de esta marca. En relacion con el estilo. las vitrinas de
Tommy Hilfipuer se caracterizan por ser informales. bien a la moda, alegres
y por tener una influencia muy norteamericana. Buscan que los maniquies
siempre estén juntos, agrupados, en movimientio, para dar la sensacion de
amistad y diversion, en definitiva, la palabra que mejor define las vitrinas de

Tommy Hilfiguer es “cool”.
° Las vitinas de las tiendas Tommy Hilfiger estan a cargo del Gerente de

Merchandising en Venezuela, David Zabala, quien viaja a Estados Unidos

cada seis meses, para recibir cursos sobre como se debe realizar la
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exhibicion de la vitrina de la tienda y sobre todo como van a ser colocados
las prendas en el interior de la tienda. Las tiendas de Temmy Hilfiguer son
una gran vitrina en general, ya que la forma en la que estan los productos
exhibidos adentro del establecimiento es tan importanie como la vitrina. De
esta forma, se busca que las prendas que estén exhibidas en las vitrinas, se
encuentren ubicadas en el inmobiliario que estd mas cerca de éstas. para que
cuando el chiente entre a la tienda, consiga facilmente lo que le llamo Ja

atencion de la vitrina.

2.4) Zara:
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o Ha sido seleccionada como una de las mejores vitrinas del Centro

Comercial Sambil, segtin nuestros vitrinistas entrevistados.

. Esta es una Vitrina Cerrada.

e Suele variar sus exhibiciones dependiendo de las épocas del afo
(recordemos que Zara, proviene de un pais europeo como Espafia en el cual

se hacen presentes las estaciones: verano. otofio. primavera e invierno). por

lo que podria ser ademas un Vitrina de Oportunidad.
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. Zara tiene una Vitring Minimalista, en la cual se resalta
fundamentalmente el articulo a exhibir. dando gran espacio entre una pieza y

olra.

@ Se hace hincapi¢ en los instrumentos expuestos tales como maniquies
¥ bustos. los cuales son colocados de manera que generen movimiento en la

vitrina, Jo que llama atin mas la atencion del consumidor.

. La mercancia se expone cuidando hasta los mas pequefios detalles.

s La iluminacion es perfecta, resaltando siempre las prendas que estan a

la venta y haciendo uso del punto focal.

» La vitrina de Zara, se subdivide a su vez en varias areas, es por €so que
esta es a su vez una Vitrina Combinada, que ofrece diversidad de articulos

no solo de damas v caballeros sino también de nifios.

. En sus divisiones se utilizan combinaciones de hasta Tres Colores,

pero acorde a los utilizados dependiendo de la época del afio que tiene por

objetivo la exhibicion.

. El uso de pequefios armarios de madera clara v la utilizacién de
floreros con ramas secas, le da un toque de originalidad y frescura a la

vitrina.

. La exhibicion de los precios se realiza sin alterar el estilo de la vitrina,

sobre pequefios carteles blancos y con letras colocando el costo de cada

prenda por separado.
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. El vitrinista de esta exhibicion es Argenis Morales, gquien vigja
regularmente a Espafia para realizar cursos de preparacion, en los que se le
dan todas las instrucciones que debe seguir para hacer la vitrina. Todas las
exhibiciones de las tiendas Zara a escala mundial son iguales o por lo menos
muy similares, ya que los parametros que dicta la casa matriz son bien
estrictos, los vitrinistas no pueden anexar elementos o ideas propias y tienen

que ceilirse al modelo enviado desde Espafia.

. Durante la entrevista fue muy dificil conseguir informacion sobre las
claves para la realizacion de esta vitrina, ya que segun afirma, “la vitrina es
el Gnico medio a través del cual se promociona Zara, va que no realizan

ninglin otro tipo de publicidad™.
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AREA #1
DATOS DEMOGRAFICOS
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e Sexo del encuestado

Respuesta Frecuencia t Porcentaje
Femening 8l 64%
Masculing 45 i 36%
Tabla# |
Masculing
A5 1 36%

FemnEning
B1/84%

Grafico # |

Andlisis de resultados obtenidos

La mayor parte de la muestra abordada pertenece al sexo femenino. Esto se debe
a que generalmente son las mujeres, las que se dedican a realizar compras de prendas
de vestir para satisfacer necesidades emocionales. y no por responder a la necesidad
real del producto. Mientras que la generalidad de los hombres, realizan sus compras

cuando requieren realmente el producto, por tanto frecuentan las tiendas del ramo
mas esporadicamente.
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« Edad del encuestado

Respuesta | Frecuencia Porcentaje
Menos de 18 0 0
De 18 a24 afos 4 42.5%
De 25 2 29 afios 3l 24.6%
De 30 a 34 afios 21 T6.6%
De 35 a 40 afios 20 15.8%
Mis de 40 afios i ] |
Tabla & 2
&0
50 d
40 <
30 4
20 .
% 10
L
]
T Deifalé4ancs De 302 34 afios
Da 25 2 29 anos De 35 a 40 afos
Grifico # 2

Analisis de los resultados obtenidos

En el grafico anterior, se puede observar, que los jovenes suelen frecuentar mas
las tiendas de vestuario que las personas mayores. Tal es el caso de la muestra
seleccionada, en la cual, el rango de edad que va de los 18-24 afios. tuvo un
porcentaje de afluencia a las tiendas mayor que el que tuvieron los otros rangos.
seguido de las personas con edades comprendidas entre 25-29 afios.
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e Zona de vivienda (Municipios)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Baruta 33 26.6%
El Hatillo 1 7.3%
Chacao I8 14.5%
Sucre 24 19.3%
" Libertador 38 30.6% |
Oiro 2 1.6%
Tabla # 3
50
4]

20 4

10 =

Frecuencia

Baruta B Hatilc  Chacac Sucre  Libertador Otra

Grafico # 3

Analisis de los resultados obtenidos

Como se pudo ver en el grafico anterior, los municipios de Baruta y Libertador,
obtuvieron un mayor porcentaje dentro de la muestra analizada. Sin embargo, la
afluencia a este centro comercial no esta limitada por zonas geograficas, ya que tal v
como se observa en los resultados obtenidos la misma es heterogénea. Esto se debe a
las caracteristicas propias del Sambil. el cual ofrece espacios recreacionales, ferias de
comida, y un amplio nimero de establecimientos comerciales, para atender gustos de
plblicos diversos y que no necesariamente estén residenciados en las proximidades

de este centro comercial.
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s Estado civil
|

| Respuesta Frecuencia Porcentaje
' Solera 7l 56.3%
’ Casada l 37 ] 37.3% 1
| Divorciada o viuda E 8 6.3%
Otro q 0 it
Tabla#4
80

20

Frecuencia

Ciworsiado o viude

Grafico # 4

Analisis de los resultados obtenidos

Mis de la mitad de la mitad de la muestra abordada, correspondian al estado
civil soltera (o). con un 56.3%. El segundo lugar, con un 37.3%, lo ocupan las
personas casadas (o). Por tltimo el rango de divorciada (o) o viuda (o). obtuvo un

porcentaje inferior a los otros dos, tan sélo un 6.3%.

124

e




AREA #12
ASPECTOS GENERALES DE BUENAS Y MALAS VITRINAS
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Pregunta # 19: ;En su opinion para qué sirven las vitrinas? (Puede marcar

varias opciones)

Respuesta Frecuencia
Muostrar ¢l producto [
N Incrementar las ventas 4
Atraer |a atencion B5
Posicionar la marca en la mente del consumidor 21
Infirmar acera del producta i 20
Otra 1]
Tahla # 5

100

Frecuenca

Maostrar ¢l ncrementar  Atraerla Fosicionar la nformar acerca .
producto las ventas  atencidn MECE del producto

Grafico# 5

Andlisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 19

Como se observa claramente en la grafica. la funcién de las vitrinas a la que
los consumidores otorgan mayor margen de importancia, corresponde a la de "atraer

la atencion", seguida por "mostrar el producto”. v con menor relevancia "incrementar
las ventas”,
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Estos resultados reflejan, que el consumidor cuando realiza un recorrido por
un centro comercial para observar las vitrinas de las tiendas, lo primero que busca es
detectar algiin elemento que llame su atencion. Esto se debe, a que en la actualidad
las personas estan expuestas constantemente a una gran cantidad de recursos de
promocion visual, lo que acostumbra la percepcion del consumidor con respecto a su
entomo, v e5 cada vez mas dificil lograr que su atencion se fije en una vitrina

determinada.

Por otra parte, la segunda funcidn mas importante para el consumidor se
refiere a la exhibicion del producto. Este resultado se corresponde con o
manifestado por diversos vitrinistas del Centro Sambil, quienes aseguran que el
consumidor no se molesta en entrar a la tienda a buscar el producto que requiere, sino

que se conforma con lo que ve en la vitrina.

Finalmente, el consumidor. colocindose desde la perspectiva de los
comerciantes, le asigna a la vitrina la tercera funcién: "incrementar las ventas”.
seguida por "posicionar la marca en la mente del consumidor” y por tltimo "informar

acerca del producto”.
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Pregunta # 20: ;Qué¢ tanto atiende usted a las vitrinas?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

I 1] 0

2 2 1,7%

3 3 2.5%

4 {1 &.3%

5 18 15%

6 3l 25.8%

T 56 46. 7%

Tabla # 6

El total de personas en esta pregunta son 120 pues 6 dejaron de ver la vitrina.

a0

a0

40 4

30 4

20 o

10 «

Frecuencia

Grafico # 6

Media o promedio: 6.01

Desviacion Tipica: 1,22
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Anilisis de resnltados obtenidos en la pregunta # 20
En cuanto a los resultados de la pregunta sobre el grado de atencidn que se le
presta a las vitrinas se puede decir que un 87% le presta mucha atencion: un 8.3% le

presta atencion de vez en cuando vy un 4.2% le presta poca atencion,

Los datos estadisticos demuestran que las personas se fijan en las vitrinas en

un alto porcentaje, lo que pone de manifiesto que los consumidores realmente esta

atentos a los articulos que se exponen.




ANALISIS DE RESULTADOS
e ———————————————e

Pregunta # 21: ;Cuanto se ha visto influido per la vitrina a la hora de comprar?

Respuesia Frecuencia Porcentaje
1 2 1.7%
2 2 1.7%
3 4 3.3%
4 18 5%
] 26 21.7%
& 34 28.3%
7 34 28.3%
Tabla# 7

40

a0 -

20 4

Fracunncia

Grafico# 7

Media o promedio: 5,52

Desviacion Tipica: 1,37
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Anilisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 21

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede decir. que un
78.3 % se ve bastante influido por las vitrinas a la hora de comprar. Por otra parte un
6.7 % se ve poco influido por la vitrina a la hora de comprar. Finalmente un 15 % se

ve influido medianamente por las mismas en su accion de compra.

Como se puede observar en la grafica la muestra encuestada demostrd que las
vitrinas son un medio influenciador de la compra de prendas de vestir. Aqui es
importante destacar como una buena utilizacion del color, de la luz y de la
distribucion de las prendas puede incentivar a las personas a llevar a cabo su accion
de compra, logrando asi alcanzar uno de los objetives fundamentales de la vitrina: la

venta. Esto queda demostrado en los graficos # 21, 23 v 25,
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Pregunta # 22: ;Qué es lo primero que usted ve en una vitrina? (Puede marcar

varias opciones)

| Respuesta J Frecuencia

Precio 20
Variedad de articulos ‘39—-—1

" Combinacion de las piczas 41

Originalidad | 63

Colores 27

Disefio |I 34

| Distribucién [ 8
I

|I [luminacidn 9
‘ Chira 1] 1

Tabla# B

70

=
:
8

P 4F =9 g g2 B E

i 0 4 E I 3

4 °B g 0w 5 g

g & g 5

Grafico # 8
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Anilisis de los resultados de la pregunta # 22

I.a mayoria de las personas mencionaron que lo primero gque detectan en una
vitrina es la originalidad con la cual ha sido elaborada. En nuestra muestra esta
categoria obtuvo un 65 %. A esta opcion le sigue la combinacion de las piezas con un
41 % v la variedad de los articulos con un 39 %.

Estos resultados estadisticos demuestran que las personas demandan un alto
grado de originalidad por parte de los elaboradores de las vitrinas, para lograr que
capten su atencion. Este aspecto también queda corroborado en el grafico # 25, donde
la originalidad con la que fueron elaboradas las vitrinas seleccionadas como buenas
obtuvo un alto porcentaje.

La combinacion de las piezas fue seleccionada como segunda opcion por las
personas abordadas. Esto responde a la necesidad del consumidor de ver exhibido lo
que quiere comprar. es decir. ver reflejado en el maniqui su propia imagen. Quiere
ver la combinacion completa de lo que se va a comprar y de esta forma poder apreciar

como se ven estas prendas en conjunto.
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Pregunta # 23: ; Qué elementos le molestan cuando ve una vitrina? (Puede

marcar varias opciones)

Respuesta Frecuencia
Falta de luz 28
Amontonamicnto de articulos 83
Ausencia de precios 37
Mezcla de colores 19
Falta de originalidad 43
Falta de espacio I8
Mucho Texio 7
Que no las renueven frecuentemente 15
Otra 0

Tabla#9

Frecuencia

2 22 7 F I § B ae

: 1% Ef § %ok

Flrte il

= 3 & § g =

g = E K s

| sp TE :
Grafico # 9
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Analisis de los resultados de la pregunta # 23
Uno de los elementos que molestan generalmente al consumidor es. en primer
lugar, el “amontonamiento de los articulos™, pues esto no le permite ver

correctamente lo que se ha expuesto en la vitrina.

En segundo lugar. destacéd la “falta de originalidad” que tal v como lo
constatamos en ] grafico # 8 es el primer factor en el cual se fijan las personas al
observar la exhibicion. Por Gltimo, “la ausencia de precios™ es otro elemento que
molesta al consumidor. Respecto a este dltimo, segun el articulo 23 de la nueva Ley
de Proteccion al Consumidor y al Usuario “ningiin bien podra ser expuesto a la venta
sin que lleve marcado o impreso su precio de venta al pablico (P.V.P) v la fecha en
que se hizo el marcaje”™. Por otra parte. en estos tiempos de crisis. el consumidor que,
cada vez estd mas preparado y atento, busca pagar el precio justo por el articulo que

esta comprando.

Es importanie destacar que en estos resultados existe una contradiccion con
los de la pregunta anterior, ya que cuando se le pregunté a los consumidores qué era
lo primero que veian en una vitrina, el precio quedé en el sexto lugar, mientras que
en esta pregunta la ausencia de precio quedd como el tercer elemento que mas

molesta a las personas cuando ven una vitrina,
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Pregunta # 24: ;Podria mencionar algunas recomendaciones para que las

vitrinas sean mas efectivas? (Puede marear varias opciones)

Respuesta Frecuencia
l Hacerlas mis llamativas 62 Silil
H Colocar menos texto 8
E Colocar menos cantidad de productos 42

45 |

Que las renueven mas 36 ]
Nada ¥
e Otra 2
]

Tabla # 10

Correcta iluminacion

:|._ Armonia en 10s colores f,_._ 45 )
| |
| |

70

e

B

20 4

10 4

Frecuenta

g g -1 e
TR
2 B N
i &1 by

Grafico # 10

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 24

De los resultados obtenidos. una de las principales recomendaciones para
hacer las vitrinas mas efectivas es precisamente, “hacerlas mas llamativas”™. Estos
datos se corresponden con los obtenidos en la pregunta anterior v en el grafico # 8.
Igualmente, es importante lograr una “armonia en los colores” v una “correcta

iluminacion™, ambos elementos esenciales de una vitrina bien elaborada.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 25: ;Cada cuanto tiempo considera usted que debe realizarse el

cambio de la vitrina?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
[ Cadasemana | 23 11.0%
" Cada 15 dias | 10 28.44%
Cada tres semanas 36 25.69%
Cada mes 35 |I 3.19%
Cadamesy medio | 6 5 3.67%
\W‘%‘ 0 ]'_ i
Tabla # 11

] “34
é i)
Cada sermena Cada 3 semranas Cada mes y medio
Cada 15 dias Cacda mes
Grafico # L}
|
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Andilisis de los resultados de la pregunta # 25

Segin los vitrinistas entrevistados, una vitrina debe cambiar su exhibicion
cada tres semanas 0 cada mes, pues de otra forma ésta pierde vigencia. En este
aspecto, también los consumidores estuvieron de acuerdo al marcar la opcion “cada

mes’, como la primera (en frecuencia), seguida por “cada quince dias”.

Esto se debe a que las personas buscan ver en la exhibicion los articulos mas
novedosos de la temporada v al mismo tiempo quieren ver si la tienda renové la
mercancia. Por otro lado las personas que visitan el Sambil, por lo general van
frecuentemente (de 10 a 15 dias) y desean ver cosas nuevas en las exhibiciones. va
que de lo contrario se vuelven aburridas y mondtonas.
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Pregunta # 28: ;Recuerda alglin caso en particular dénde una vitrina de

vestuario haya influido notablemente en su decisién de compra?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 71 59,204
Mo 49 40, 8%
Tabla # 12
NG
49.00 1 40.8%

s
71.00/59.2%

Grafico # 12

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 28

En el grifico se aprecia como la mayoria de las personas encuestadas
afirmaron que en alguna oportunidad una vitrina de vestuario influyd en su decisién
de compra, lo que demuestra que efectivamente las vitrinas son capaces de generar la
compra del articulo y mantener viva la imagen de la exhibicion en la mente del

consumidor.
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AREA # 3
ANALISIS DE BUENAS Y MALAS VITRINAS




Vitrinas estudiadas como buenas vitrinas:

ZARA 18 encuestas
TOMMY HILFIGER 18 encuestas
AREA 12 encuestas
EROS 16 encuestas

Total: 63 encuestas de buenas vitrinas

Vitrinas estudiadas como mals vitrinas:

THE BIG PARTY ON THE BEACH 16 encuestas

LINABELL 15 encuestas
MEN STYLE 16 encuestas
OBSSESION 16 encuestas

Total: 63 encuestas de malas vitrinas
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Pregunta # 1: ;Habia visitado con anterioridad esta tienda?

Buenas vitrinas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 50 79.36%
No 13 20.6%
Tabla # 13
Malas Vitrinas
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 38 60.3%
No 25 39.7%
1 Tabla # 14

e
13.00/20.6%

Ne
25.00/39.7%
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ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de los resultados obtenidos en Ia pregunta # 1

Siguiendo el grafico # 13 (buenas vitrinas) tenemos que casi un 80 % de la
muestra abordada ya habia visitado la tienda con anterioridad, mientras que un
pequefio porcentaje de la misma la visitaba por primera vez. Esto demuestra que las
tiendas seleccionadas para el andlisis de las buenas vitrinas, son establecimientos a
los que concurren diariamente un numero elevado de personas, son conocidas entre
un segmento de la poblacidn y que, ademds, poseen caracteristicas, como la calidad,
el precio, el disefio y su exhibicion, entre otras, que incitan a los consumidores a

volver.

En el caso de las malas vitrina, de los datos estadisticos obtenidos, se puede
concluir que 60% de la muestra entrevistada, habia visitado con anterioridad la
tienda. Mientras que el 40% restante no la habia visitado. Esto demuestra que las
tiendas estudiadas son conocidas y frecuentadas por un nimero medianamente
elevado de personas, pero si lo comparamos con los resultados obtenidos en la misma
pregunta para el estudio de las buenas vitrinas, estas ultimas sobrepasan en un 20% a

las malas vitrinas, en afluencia de personas.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 2: ;Podria indicar cudntas veces habia venido a la tienda?

Buenas vitrinas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje 20
Una vez 8 16%
De dos a 14 28%
cinco veces
Mas de cinco 17 34%
veees
Soy clienta 11 22%
(2) asidua (0) -
de la tienda H
Otra 0 0 g
Tabla #15 e De dos acini:uva::s * cmom:wseme asidua de 3
Grafica # 15
Malas Vitrinas
[ Respuesta | Frecuencia | Porcentaje =
Una vez 8 21%
De dosa 18 47.5%
cinco veces
Mas de cinco 7 18.4% -
veces
Soy clienta (¢) 5 ]3.2"7:_l
asidua (0) de %
la tienda E o]
Otra Q Q Unavez Més de cinco veces
Tabla # 16 PR g

Grafico # 16



ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 2

Los resultados estadisticos arrojados en el estudio de las buenas vitrinas
demuestran que mas de la mitad de las personas que habian visitado la tienda con
anterioridad, lo hicieron en mas de cinco oportunidades e incluse un 22 % se catalogd
como clientes asiduos de la tienda. Estos resultados nos permiten afirmar que las
personas encuestadas no solo conocian la tienda con anterioridad (como se demostrd
en la pregunta anterior), sino que ademas realizan su visita a estos establecimientos
con cierta frecuencia. fgualmente, se puede decir, que las tiendas estudiadas son
capaces de lograr que un cliente que haya comprado uno de sus productos, cree una
fidelidad con la marca y regrese cuando se le presente la necesidad de adquirir otro

bien de este estijo.

En relacion con los resultados obtenidos en la categoria de malas vitrinas
encontramos que Ja opcidn "de dos a cinco veces”, fue la que obtuvo mayor
frecuencia, posteriormente le sigui6 la opcion "una vez" y por tltimo "mds de cinco
veces'. La segunda opcidn, nos indica que no necesariamente es la fidelidad a la
tienda la que incita a entrar, hay otros elementos que generalmente se observan a
través de la vitrina que llaman la atencién del consumidor y por esta razon ¢l entra

sin conocer la tienda.

En general los graficos nos permiten afirmar que Jas tiendas estudiadas en la
categoria de buenas vitrinas, tienden a crear mayor identificacion con los clientes, ya
que el porcentaje de personas que se identifican como “clientes asiduos” de las

mismas es mayor que en el caso de las catalogadas como malas vitrinas.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 3: ;Vio la vitrina antes de entrar a la tienda?

Buenas Vitrinas No
3.00/3.2%
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 61 96.82%
No 3 3.17%
No sabe 0 0
No 0 0
responde
Tabla # 17

Si
61.00 / 96.8%

Grafico# 17

Malas Vitrinas

No
3.00/32%
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 61 96.8%
No 3 3,2%
No sabe ] 0
No responde 0 ' 0
Tabla # 18

Si
61,00/ 56.8%

Grafico # 18

144




ANALISIS DE RESULTADOS
Cee e

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 3

En esta pregunta, se puede afirmar que, en ambos casos (buenas y malas
vitrinas), las personas abordadas respondieron afirmativamente en un 97% y
negativamente un 3%. De estos resultados se puede decir que las personas se fijan en
las vitrinas, y las observan a fin de definir si el estilo de la misma esta acorde con lo

que se esta buscando.

Dependiendo de la impresion que la vitrina deje en el consumidor va a
provocar que el mismo entre o no al establecimiento. En el caso de que la persona no
conozca la tienda, la vitrina es la encargada de darle una impresion rapida de lo que
va a encontrar adentro y si alguien ya habia visitado la tienda en otra oportunidad e
incluso habia adquirido algunas prendas, la vitrina se encargard de mantener la

imagen comercial de la tienda y decirle las novedades que puede encontrar adentro.

Adn cuando la persona no entre a la tienda o no compre algin producto, al ver
la vitrina ya capta un mensaje claro: que es lo que la tienda ofrece y si esta oferta se
amolda a su estilo y necesidades, logrando despertar un deseo en los consumidores

potenciales.
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Pregunta # 4: ;Cuindo usted observé la vitrina fue capaz, a simple vista, de

definir si el estilo de la tienda estaba acorde con lo que buscaba?

Buenas Vitrinas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
s, Si 55 90,16%
No 5 8.19%
No sabe 0 0
No 1 1.6%
responde
Tabla # 19
Malas Vitrinas
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 50 82%
No 11 18%
No sabe 0
No responde 0 0
Tabla # 20

Mo responde
1.00/1.6%
No
5.00/8.2%
Si
55.00/ 90.2%
Grafico # 19
No
11.00/ 18%
50.00/82%
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ANALISIS DE RESULTADOS

Andlisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 4

Como se puede observar en el grafico # 19 (buenas vitrinas)., un 90% de las
personas fueron capaces de definir si el estilo de la tienda estaba acorde con lo que
buscaban y tan solo un 8% no fue capaz de hacerlo. En el griafico # 20 (malas
vitrinas). un 82% respondi6 que a través de la vitrina pudo determinar si el estilo de la
tienda estd acorde con lo que €l busca. El resto, el 18% respondié lo contrario. En
ambos resultados indican que realmente las vitrinas sirven para ubicar répidamente al

consumidor en la tienda que se ajusta a su estilo.

Los resultados de esta pregunta complementan el analisis realizado en la
pregunta anterior donde se explicaba que la vitrina era la encargada de presentar la
tienda a los consumidores. A partir de esta primera impresion las personas seran
capaces de definir si el estilo del establecimiento comercial se ajusta a sus
expectativas o si no esta acorde con lo que buscaba, sin necesidad de entrar al

establecimiento.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 5: ;Qué opina de la iluminacion de la vitrina?

Buenas Vitrinas

40
Respuesta | Frecuencia PorcentiajT'
[ 0 )
- |
2 s 0 0 2
3 CUjis =iy 1.63%
a1 4 3 4.91% 261
5 11 1 18.03%
6 16 26,22%]
7 30 49,18% . L
Tabla # 21 5
3
e 0
3 4
Media o promedio: 6,16 ' Grafico # 21
Desviacion Tipica: 1
Malas Vitrinas
16 »
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
[ 3 4.9%
2 8 13.1%
3 9 l 14.8%
4 4 i 6.6%
5 15 | 246% ‘1
G 9 148% 5
7 3 3% §
Tabla # 22 £
Media o promedio: 4.62 Gréfico # 22

Desviacion Tipica: 1,88
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ANALISIS DE RESULTADOS

Andlisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 5

Si sumamos los porcentajes de las respuestas 5, 6 y 7, de la tabla # 21 (buenas
vitrinas) obtenemos como resultado un 93%, lo que nos permite visualizar con mayor
facilidad que casi la totalidad de la muestra considera que las vitrinas estudiadas
utilizan una buena iluminacién. De la misma manera, ninguna de las personas
encuestadas selecciond los valores mas cercanos a mala iluminacion (1 y 2). Tan solo
un 1,63 % indico el 3 y un 4,91% se ubico en la mitad de la escala. Esto nos permite
afirmar que el valor “buena iluminacién” estd presente en las vitrinas estudiadas

como buenas.

Principalmente, la iluminacion es tomada como un factor de importancia para
seleccionar a una vitrina como buena, porque permite visualizar con mayor facilidad
los articulos expuestos. Una vitrina a oscuras o poco iluminada imposibilita la vision
de los elementos. Por otra parte, una iluminacién utilizada con criterio permite dar
sensacion de limpieza y orden en la exhibicion, elimina las sombras y crea los puntos

focales que se quieran resaltar dentro de la composicion.

En el caso de las tiendas seleccionadas para el estudio de malas vitrinas, un
60%, considero que estas vitrinas tenian una buena iluminacion. El 33,4% considera
que la iluminacion de estas vitrinas es mala y, por ultimo, un 6.6% adoptd una

postura intermedia, es decir las vitrinas no tenian ni buena ni mala iluminacion.

Comparando estos resultados con los arrojados en el grafico anterior,
relacionado a la iluminacién de las buenas vitrinas, se demuestra que las personas
consideran que estas exhibiciones seleccionadas como "malas vitrinas" carecen,
medianamente, de uno de los elementos fundamentales en el vitrinismo: la

iluminacion.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 6: ;Qué le parece la utilizacién de los colores en esta vitrina?

Buenas Vitrinas

40
Respuesta |Frccuencia Porcentaje
[ 0 0
30 J
2 I 1.63%
[y 0
4 3.27% 20
5 12 19.67%
6 10 16.39%
104
7 36 59.01% J 3
Tabta # 23 3
& o)
Z 4
Media o promedio: 6,26 Gréfico # 23

Desviacion Tipica: 1,06

Malas Vitrinas
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje |
I 4 6.6%
‘ 2 3 13.1%
3 13 21.29%,
4 6 9.8%
5 7 11.5%
6 13 21.3%
7 10 16.3% %
Tabla # 24 3
i
Media o promedio: 4,36 Grafico # 24

Desviacion Tipica: 1,92
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ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 6

El color, es otro ¢lemento fundamental a la hora de realizar una vitrina, su uso
presenta implicaciones, incluso, psicologicas que pueden lograr atraer por completo
al consumidor o lograr su rechazo permanente. La utilizacion de los colores es
considerada importante para catalogar a una vitrina como buena ya que son un factor
importante para captar la atencion de los consumidores y contribuyen con la

composicion y armonia de la exhibicion.

Al igual que los resultados arrojados en la pregunta anterior, en el caso de las
buenas vitrinas. casi un 100% de la muestra consideré que la utilizacién de los
colores en las vitrinas era buena. Esta caracteristica se basa principalmente en una
correcta combinacion de los colores, que los mismos sean llamativos y que vayan

acorde con el estilo de la ropa y de la vitrina.

En las malas vitrinas, los datos obtenidos revelan que poco menos de la mitad
de la muestra considera que la utilizacion de los colores en este tipo de vitrinas es
buena, s6lo un 9.8% adoptd una posicidn neutra frente a esta condicion y el resto

(42%) la considerd como mala.

Nuevamente, si lo comparamos con los resultados obtenidos en la misma
pregunta en la categoria de buenas vitrinas, en las ultimas casi la totalidad de la
muestra opinaba que la utilizacion del color era muy buena. Aqui se demuestra que,
aungue la mitad de las personas lo consideran bueno, el porcentaje es casi un 50%

menor que ¢l de las buenas.
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Pregunta # 7: ;Cémo considera la originalidad de la vitrina?

Buenas Vitrinas

4

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje |

1 ] l il
2 P | & | 30
3 2 3274
4 4 ,35%

204
5 10 16.39%
6 9 14.75%
T 36 50.01% @ 199

Tabla # 25 §
3 i 5 B Eil
Media o promedio: 6,20 Grafico # 25

Desviacion Tipica: 1.14

Malas Vitrinas
= = 14
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
1 i 14.8%
2 6 9.8%
3 12 19.7%
4 13 21.3%
5 9 14.8%
L] f 9.8%
7 6 0.8%%
@
Tabla # 26 g2
2
g
L
Media o promedio: 3.80 Grafico # 26

Desviacion Tipica: 1.83
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Anilisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 7

Un 90% de la muestra abordada en el estudio de las buenas vitrinas. se ubica
en los valores superiores de la escala (5, 6 ¥ 7) con lo que se afirma que las vitrinas
estudiadas poseen un toque de originalidad que les permite diferenciarse del resto de
las exhibiciones de las tiendas del centro comercial. La originalidad juega un papel
importante para captar la atencion de los consumidores que pasan frente al
establecimiento y ademas permite crear un toque unico v diferenciador de una tienda

en particular frente a las demas.

En el caso de las malas vitrinas los resultados arrojados son diversos, Por una
parte un 44.3% considera a las vitrinas poco originales, por la otra un 34.4%
considera a estas vitrinas originales y finalmente, nos encontramos con un 21.3% que
asume una posicion neutral. Se observa claramente que los encuestados no otorgaron
mayor relevancia a la originalidad de las vitrinas analizadas, cosa que si sucedio en el
estudio de las buenas vitrinas, donde el porcentaje que catalogd la originalidad como
buena fue un 90%.

Cabe destacar que, segiin nuestro estudio, el consumidor le otorga mucha

importancia a la originalidad y creatividad implementadas a la hora de disefiar una

vitrina, tal y como quedd demostrado en la pregunta # 22 (grafico # 8).




ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 8: ;Qué opina de la distribucion de los articulos en esta vitrina?

Buenas Vitrinas

4&‘.
| Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
| 1 0 0
; o
f 7 1 i' 1.63%
' 3 0 [ 0
| T, 3.27% n
5 9 14.75%
fi 17 27.86%
e R, m 10
7 32 52,45% g
Tabla # 27 %
i 49
2 4
Media o promedio: 6.25 Gréfico # 27

Desviacion Tipica: 1.01

Malas Viirinas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje 2
1 T 11.5%
2 7 11.5%
3 |I 8 13.1%
4 j [ 9.8%
5 | 19.7%
VI

1 i 12 |I 19. 7%
] 7 9 | 148%

. =

Tabla # 28 g

&

=

8

g

Media o promedio: 4,33 Grafico # 28

Desviacion Tipica: 1.97




ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 8

La distribucion es otro elemento esencial en la elaboracién de una vitrina. Una
exagerada colocacion de articulos, en vez de permitir que el consumidor vea la mayor
cantidad de elementos posibles. lo confunde y no permite que fije su atencion en una
prenda en particular que le atraiga por encima de las demas y sea el motor que motive
a entrar a la tienda y finalmente a comprar. Estudios realizados han demostrado que la
mente requiere de espacios en blanco para poder captar y distinguir realmente los

productos oftecidos por la tienda y distinguir unos de otros,

Para la mayoria de las personas abordadas en el estudio, las tiendas analizadas
en la categoria de buenas vitrinas poseen una buena distribucion de los articulos. En
relacion con los datos obtenidos en la categoria de malas vitrinas una porcion
considerable de la muestra (36.1%). determind que esas exhibiciones no cuidan este
aspecto v por tanto su distribucién no es buena. Pero un poco més del 50% considero

gue los articulos se encontraban bien distribuidos.

En una buena vitrina los articulos deben estar en perfecta armonia, no pueden
haber defectos en la ropa ni en la colocacion de las prendas, yva que eso crea una
sensacion de desorden. Cuando los consumidores observan la vitrina buscan ver en el
maniqui un reflejo de cdmo se verian con esa ropa, por lo que es muy importante
cuidar los mas minimos detalles de la composicion y de la distribucion de los
articulos.




Buenas vitrinas

WW
1 ] | 163%
3 o | 0
3 3.27%
4 10 16,39%
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Malas Vitrinas
\ HRespuesta Equenﬁa Porcentaje
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 9: ;Qué grado de impacto sintio cuando vio esta vitrina?

Grafico # 29

16

Grafico £ 30
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 9

Son varios los elementos que hacen a una vitrina impactante, a saber, luz.
composicion, color, originalidad v distribucion dentro de un concepto o una idea.
Cuando alguno de estos elementos se ha estructurado de forma deficiente. la vitrina
pierde su capacidad de capturar la atencién y de generar en el consumidor una
sensacion de atraccion.

De acuerdo a la tabla # 29 (buenas vitrinas) tenemos que un 78% de la
muestra afirmé sentir un alto grado de impacto cuando observd la vitrina. Un 5%
sintio bajo impacto ¥ un 16% se encuenira en una posicion central entre los dos polos.
En el caso a los datos obtenidos en la tabla # 30 (malas vitrinas) un 34.3% considero
a la vitrina poco impactante. Otro 37.6% considerd a estas vitrinas como impactantes,
mientras que un 23% asumi6 una posicién neutra. Se puede afirmar que no existe un
criterio homogéneo en este sentido, los consumidores tienen opiniones dispersas
respecto al impacto que pueden generar este grupo de vitrinas, aunque la mayoria

asume una posicion entre mala y neutral.
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Pregunta # 10: ;Compro algo en la tienda?

Buenas Vitrinas
_-ﬁﬁilllﬁhl Frecuencia | Porcentaje
Si 23 37,70%
Mo | 38 62.29%
Tabla# 31

Grafico# 31

Malas Vitrinas

Si
| Respuesta | Frecuencia E Parcentaje 12,0017 19%
Si 12 19%
— dNo | 31 81%
Tabla # 32

Mo
£1.001 B1%

Grafico# 32
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 10

En el grafico de buenas vitrinas se aprecia que mas de la mitad de las personas
encuestadas afirmé no haber adquirido ningin articulo en la tienda (62%) y sélo 23
personas si efectuaron la compra final del articulo (38%). Para las malas vitrinas los
resultados fueron los siguientes: un 19% realizé compras, y un ponderante 81% no
realizo ningtin tipo de compra.

Cabe destacar que esta encuesta se practico, a partir del dia 15 de abril, con la
finalidad de aprovechar que muchos de los consumidores habian cobrado su primer
pago del mes, y de esta forma la decisién de compra responderia a otros factores, mas
que al hecho de no poseer dinero. Sin embargo, la situacion de crisis que vive el pais,
ha limitado el poder adquisitivo del consumidor y lo ha llevado a centrarse en sus

necesidades mas basicas.
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Pregunta # 11: ;Por qué no compro?

Buenas Vitrinas

Rﬂspnﬂt; Freceencia | Porcentaje 0
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 11

En los resultados arrojados en el estudio de las tiendas catalogadas como
buenas vitrinas se aprecia que un poco mas de la mitad de la muestra se ubico en
“otra”, que en su mayoria correspondia a “no tengo el dinero ahora™ o “voy a ver en
otras tiendas y si no consigo nada mejor lo compro aqui”. Seguida a esta respuesta se

encuentra la de “no consegui lo que buscaba”.

En los resultados arrojados en el estudio de las tiendas catalogadas como
malas vitrinas 20 personas de la muestra entrevistada dijeron "no consegui lo que
buscaba", 12 personas respondieron a “no me gusto nada", 8 afirmaron que “el precio
era elevado” y 5 contestaron "otras" opciones que no estaban sefialadas en la
encuesta, tales como, "vine a ver la ropa para ver que megustaba" o "solo estaba

viendo", ambas fueron las respuestas mas comunes.

Esta pregunta, se relaciona con la # 10, pues generalmente el sueldo de las
personas no alcanza para satisfacer o cubrir necesidades que vayan mas alla de las

basicas, por esta razon el consumidor extiende aun mas el periodo de compra.
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Pregunta # 12: Indique las razones por las cuales compro el producto

Buenas Vitrinas
Respuesta Frecuencia—l =
Me gusta 19
Lo necesitaba 10
Recomendacion de 0
amigos y familiares
Por publicidad J 0
Es de calidad l 8
Es més barato 1
Lo vi en la vitrina ’g
Otra 0 %
iy 1 Me gusta Es de calidad Lo vien la vitrina
Lo necesitaba Es mas barato
Orafico # 35
Malas Vitrinas
7
Respuesta Frecuencia | ,|
Me gusia 6 ] L
Lo necesitaba "
Recomendacion de 0
amigos y lamiliares 4 |
Paor publicidad 0
Es de calidad 4
Es miés barato 1 2 )
Lo vi en la vitrina @
Otra 0 :I:Z 1 J
Tabla # 36 g of

Me gusta Lonecesitaba Esdecalidad FEs mas barato

Gréfico # 36
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Andlisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 12
Para el estudio de las buenas vitrinas, de las personas que si compraron en el
establecimiento, Ja mayoria dijo haber adquirido el producto porque “me gusta”,

seguido de “lo necesitaba™ y finalmente porque “es de calidad™.

En estos resultados se aprecia que la mayor razon por la que las personas
compran una prenda de vestir, es porque se sienten atraidas por el articulo y no tanto

por la necesidad real del producto.

En el caso de las malas vitrinas las opciones "me gusta” y "lo necesitaba",
fueron las dos razones que obtuvieron una mayor frecuencia (cada una con 6
respuestas a favor por parte de los encuestados), dejando atras a las opciones "es de
calidad" y "es mas barato" en cuarto lugar. Estos resultados ponen de manifiesto, que
las personas atienden tanto a la necesidad por adquirir la prenda, como a la de

satisfaccion de gustos.
Cabe destacar que en las buenas vitrinas, la opcion “lo vi en la vitrina”,

obtuvo una respuesta afirmativa por parte de una pequefia porcion de la muestra,

mientras que en las malas vitrinas nadie seleccioné esta opcidn.
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Pregunta # 13: ;Tenia planeado comprar ese producto antes de llegar al

detallista?

Buenas Vitrinas

arspuﬁsta Frecuencia | Porcentaje -
S0 13 56.52% R
No 10 43.47%
No sabe 0 0
No responde 0 0
Tabla # 37
13.00/ 56
Grafico # 37
Malas Vitrinas
Respuesta Eremmcia Porcentaje
Si 12 100%
No 0 0 j
No sabe 0 0
No responde 0 0
Tabla # 38

si
8,00/ 1000%

Grafico # 38
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 13

Un poco més de la mitad de las personas pensaba comprar el producto antes
de llegar a las tiendas seleccionadas dentro de la categoria de buenas vitrinas y un
porcentaje menor al 50% no tenia dicha intencion. Se puede observar que los
resultados son muy similares, tan solo un 14% diferencia a las dos posibles

respuestas.

Generalmente la funcién de la vitrina actiia con mayor fuerza sobre aquellas
personas que no tenfan intencidn de compra y que al ver exhibido un articulo que les

gusta toman la decision de adquirirlo.

En el caso de las tiendas seleccionadas dentro de la categoria de malas
vitrinas, todas las personas que compraron, lo hicieron a través de una compra
planificada, es decir, la muestra entrevistada en su totalidad tenia planeado comprar el
producto antes de llegar a la tienda. Esta pregunta se relaciona con la # 10, pues los
consumidores, dada la grave crisis economica que vive el pais, planifican aiin més sus
compras y evitan realizar compras de manera repentina. Esta situacion econdmica ha

hecho al consumidor atm mas exigente y organizado.
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ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 14: ;Habia visto el producto expuesto en la vitrina v pensé venir a

comprarlo?

Buenas Vitrinas

" Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
51 7 30,43%
No ]ﬁmWE
Ntsib: 0 | 0 !
| Mo responde 0 0
Tabla # 39
Malas Vitrinas
| 5§ 3 5%
Mo | 9 % |
Mo zabe 0 1]
Mo responde T i ]
Tabla # 40

i
T.00/ 304%

Gréafico # 39

1]
3.00725.0%

g
800/ TE0%

Grafico # 40
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 14

En el grafico # 39 (buenas vitrinas) se aprecia que un 30% de los encuestados
afirmaron haber visto el producto expuesto en la vitrina en dias anteriores y por esa
razon pensaron ir a comprarlo. Por su parte. de los datos estadisticos obtenidos en el
estudio de las malas vitrinas se puede decir que el 75% de la muestra no realizé la
compra del producto porque lo habia visto expuesto en la vitrina en dias anteriores.
Tan sélo una cuarta parte de la muestra compro el producto habiéndolo visto en la
vitrina.

En ambos casos, el porcentaje de personas que habia observado el producto
expuesto en dias anteriores, a pesar de ser pequefio, representa un nimero
considerable de personas que tomaron la decision de compra gracias a la vitrina.
Quiza en un principio no adquirieron el producto por razones econdmicas 0 porque
preferian seguir viendo en otras tiendas, como se demostré en el andlisis del grafico

# 33.

Es importante destacar que como se demostrd en la pregunta # 3 y en la
pregunta # 15, que se analizard a continuacién, el consumidor venezolano ve la
vitrina antes de entrar a la tienda v realiza un recorrido por las diferentes tiendas del
ramo antes de tomar la decision de compra. Sin embargo, como se observa en estos
resultados, no existe un nivel de recordacién de los productos expuestos en las

vitrinas por parte del consumidor.

167




ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta # 15: ;Antes de tomar la decisién de compra usted realiza un

recorrido por las diferentes tiendas del ramo para ver sus vitrinas?

Buenas Vitrinas
ho
G600/ 261
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje i
Si 17 73.91%
MNo & 26,08%
Mo =sabe ] 0
Mo responde 0 0
Tabla # 41
17007734
Grafico # 41
Malas Vitrinas
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 12 1%
Nq.'i ] {j
MNo sabe ] i
No responde 0 0
Tabla # 42

Gréfico # 42
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 15

En el grafico # 41 (buenas vitrinas) se observa que las % partes de la muestra
siempre realizan un recorrido por las tiendas del ramo para ver sus vitrinas antes de
tomar la decisidbn de compra. En el grafico # 42 (malas vitrinas) el 100% de la
muestra encuestada respondié afirmativamente. Estos grificos guardan relacion con
los graficos # 17 y 18, pues la mayoria de las personas observan las vitrinas antes de
ingresar a la tienda. También guarda relacion los # 19 v 20, pues a través de la vitrina,
el consumidor detecta si lo que €l esta buscando puede encontrarlo en esta tienda

especificamente.
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Pregunta # 16: ;Siempre ve la vitrina antes de entrar a la tienda?

Buenas Vitrinas
Mo
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje | 1,00 1-4.3%

Si 22 05.65%

Mo 1 4.34%
Mo zabe 0 i
No responde | i i

Tabla # 43
B
2200/ 95.7%
Grafico # 43
Malas Vitrinas
Mo
Respuesta | Frecyen | Porcentaje ot
cia

< 1 I 833%

Mo 2 16.7%
Mo sabe 0 0
Mo responde i 0

Tabla # 44

10:0¢

Grafico # 44
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Anilisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 16

Esta pregunta, al igual que la anterior, nos permite detectar la importancia que
las personas asignan a las vitrinas. Practicamente. en ambos casos, toda la muestra
siempre ve la vitrina antes de entrar a la tienda. solo un 4% afirma lo contrario. Esto
se puede explicar porque el consumidor busca encontrar en la vitrina lo mas nuevo de
la coleccion, lo que estd mas de moda. lo més bonito y basindose en eso determinar
que articulo va a adquirir.

Igualmente, como se confirmo en los resultados de la pregunta # 21 (grafico #
7). una de las primeras cosas que ven las personas en la vitrina es la combinacion de
las piezas. El consumidor quiere ver exhibide el conjunto de las piezas y asi evitarse

la molestia de buscar adentro una pieza que combine con lo que desea comprar.
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Pregunta # 17: ;Le parece que la vitrina influyd en su decision de compra?

Buenas vitrinas

[Rnspmsta Frecuencia | Porcentaje
= MNe
Si 18 TE26% g T
MNo 5 21,73%
Mo zabe 1] 0
Mo 0 0
responde
Tabla # 45
S
18001 TB.3%

Grifico # 45

Malas Vitrinas Mo
200/ 16.7%
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
s 10 875
T Ne 2 123
Mo sabe i i
Mo responde 0 0
o Tabla # 46

10K

Grifico # 46
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Analisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 17

En ambos casos un alto porcentaje de los encuestados dijo haber sentido
influencia de la vitrina a la hora de tomar su decision de compra. Los consumidores
se fijan en la vitrina cuando van a entrar a una tienda, como se demostréd en la
pregunta anterior v esta cumple una funcion importante en la creacion del deseo de
adquisicion de un articulo por las personas.

En las entrevistas realizadas, uno de los vitrinistas exponia que el consumidor
escoge siempre las piezas que estdn expuestas en la vitrina, la razén fundamental se
debe a la necesidad del comprador de verse tal y como esta arreglado el maniqui en la
exhibicion, se trata de satisfacer su necesidad de aparentar y de estar "bien vestido ".

Pregunta # 18: ;Por qué?

Respuestas comunes de buenas vitrinas y malas vitrinas:
* Lo vien la vitrina y por eso lo compré

o Me llamé la atencion la exposicion de los articulos.

e Me gustaron los colores.

* Me senti identificada con la ropa expuesta en la vitrina.
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Pregunta # 26: ;Recuerda haber visto alguna publicidad reciente de esta tienda

en algin medio de comunicacion?

Buenas Vitrinas

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 0 0
Mo 23 0
Mo sabe il 0
T Mo 0 0
responde
Tabla ¢ 47
Mo
23.00 1 100.0%
Grafico # 47
Malas Vitrinas
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
51 ] 0
i 12 1Es
Mo sabe il L}
No [i] 0
responde
Tabla # 48
No
12,00 F 100.0%

Grafico # 48
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Anlisis de los resultados obtenidos en la pregunta # 26

En esta pregunia la totalidad de la muestra respondid no haber visto
publicidad de la tienda en algin medio de comunicacién, por lo que la vitrina era el
tnico tipo de promocién visual de la tienda a la que estaban expuestos los
consumidores.
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Con relacion a los objetivos

e Las vitrinas son un medio publicitario efectivo para incentivar la venta. ya que su
efecto sobre los consumidores es inmediato, pues el deseo de compra se genera o
se incrementa justo cuando éste se encuentra frente a la exhibicién y puede entrar
inmediatamente a concretar la compra del producto. Este medio se diferencia del
resto de los medios de promocion, que si bien generan el deseo de compra, no

permiten accesibilidad inmediata al articulo.

e Las vitrinas son un importante medio publicitario al que puede acceder el duefio
de la tienda, va que a través de éstas se puede establecer una fuerte v directa
comunicacién con el consumidor, En este sentido, es importante sefialar que la
vitrina de la tienda Zara, catalogada como la mejor del centro comercial por los
vitrinistas entrevistados, utiliza como unico medio publicitario su exhibicion.
Igualmente, es importante destacar que esta estrategia le ha dado excelentes

resultados en sus niveles de ventas.

e Toda tienda va dirigida a un target especifico ¥ es la vitrina la encargada de
comunicarle al consumidor perteneciente a ese grupo que €l es el destinatario al
cual va dirigido ese punto de venta, a través de la utilizacion de los mismos
codigos de lenguajes del target determinado. Para lograr esto el vitrinista se vale
de la utilizacion de elementos basicos como la luz, el color, la distribucion v el

mensaje.

» El principal elemento en el que se fija el consumidor venezolano cuando observa
las vitrinas, es la originalidad. Es importante destacar que, debido al poco
desarrollo del vitrinismo en nuestro pais, las vitrinas se presentan muy similares

entre si, por lo gue el consumidor demanda elementos distintivos y disefios

176

b——-




CONCLUSIONES

innovadores, que permitan lograr una diferenciacién entre esa vitrina y las demas.
Justamente, es esta caracteristica la que permite posicionar la tienda en la mente
del consumidor, logrando que el mismo la recuerde y regrese cuando haya tomado

la decision de compra final.

A través del estudio se pudo comprobar que la vitrina si ejerce influencia sobre el
consumidor venezolano a la hora de comprar, pues el mismo afirma atender a la
vitrina antes de entrar al negocio y realizar un recorrido por las diferentes tiendas
del ramo para ver sus exhibiciones antes de tomar la decisidén de compra. Esto
demuestra que, a pesar de que a este medio publicitario en el pais no se le presta
la debida atencion, es un elemento de promocion efectivo al que los consumidores
si le dan importancia. Cabe destacar, sin embargo, que el consumidor venezolano
no tiene un nivel de recordacion de los productos expuestos en las vitrinas, tal y
como queddé demostrado en nuestro estudio, en el cual un 68% de la muestra

corrobora esta afirmacion.

LLa mayoria de las vitrinas bien elaboradas del Centro Sambil, son de tiendas
extranjeras, las cuales por lo general obedecen a parametros que provienen de la
casa matriz. Por el contrario, la mayoria de vitrinas de tiendas nacionales no

cumplen con los pardmetros requeridos para la elaboracién coirecta de una

exhibicion.

Con relacién a la Hipétesis

Si bien en Venezuela no existe una cultura del vitrinismo, ¢l consumidor
venezolano, de acuerdo a nuestro estudio, si es capaz de distinguir entre una
vitrina que ha sido elaborada implementando cosrectamente los elementos
esenciales en su realizacidn y una que no. De esta forma se cumple la hipdtesis
presentada en nuestro Marco Metodoldgico que plantea lo siguiente: Una vitrina

que sea realizada siguiendo los minimos parametros de elaboracion (orden,
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composicion, luz, color, elc.) causara mayor impacio sobre el comportamiento
del consumidor, especificamente en su accion de compra, que una que
simplemente sirva para la exhibicion de articulos sin tomar en cuenta dichos
parametros. Es importante destacar que nuestra hipdtesis se cumplio en el sentido
de que una buena vitrina si ejerce un mayor impacto sobre el consumidor, pero no
especificamente en su accion de compra. Esto se debe a la dificil situacion
economica que se vive actualmente en el pais, que ha golpeado fundamentalmente
a la clase media, la cual representa el nivel socioecondémico de nuestra muestra.
Por esta razon el nivel de compra registrado en nuestra investigacion no fue

elevado, ni en las buenas ni en las malas vitrinas.

Conclusiones Generales

La tendencia general en los duefios de las tiendas es pensar que existe una
relacion directa entre la cantidad de articulos exhibidos y el volumen de venta, es
decir, que cuanto mas se expone mas se venderd. Sin embargo, de acuerdo a
nuestro estudio, el elemento que mAds molesta al consumidor cuando ve una
vitrina es ¢l amontonamiento de los articulos, ya que no permite apreciar
correctamente las piezas exhibidas, pues se montan unas sobre otras sin dejar el

espacio necesario entre ellas.

Un factor determinante para catalogar a la vitrina como buena o mala, es la
persona que se dedique a la realizacion de la misma. De las ocho vitrinas
analizadas las cuatro que fueron seleccionadas como buenas son realizadas por
vitrinistas que han realizado cursos en el exterior y que cuentan con preparacion
profesional en esta drea, por el contrario las cuatro restantes, son realizadas por
personas que no tienen conocimiento en esta materia, como los duefios y gerentes

de las tiendas.
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| e (Cada vez, los consumidores estan mejor informados y realizan sus compras de

! manera mas racional. De hecho, en nuestro estudio, un 79% de las personas que
adquirieron productos ya tenfan planeada la compra antes de llegar al detallista.

! Sin embargo, existe otro grupo menor de consumidores que toman sus decisiones

'| en el punto de venta. Por esta razén, se debe apoyar ¢ impulsar el producto a
través de una buena exhibicion para asi lograr que el consumidor que no planificd

su compra adquiera el producto que ofrece la vitrina mejor elaborada.

¢ Es importante que la vitrina sea realizada por profesionales en la materia, pues la
diferencia es notoria cuando la exhibicién ha sido elaborada por un vitrinista y
cuando ha sido elaborada por una persona sin los conocimientos necesarios,
diferencia que también es capaz de captar el consumidor venezolano, pese a la

poca informacién que existe sobre el vitrinismo en nuestro pais.
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RECOMENDACIONES

Es necesario, que los duefios de las tiendas, comiencen a redistribuir el
presupuesto asignado para la estrategia promocional pues, como quedd
demostrado en nuestro estudio, las vitrinas constituyen medios directos de venta

que llaman la atencion del consumidor de una forma efectiva.

Es recomendable maximizar los recursos destinados a la utilizacién de los
materiales en Vitrina, teniendo como fundamento la innovacion y la originalidad,

logrando asi satisfacer una de las principales demandas del consumidor cuando

estd ante una exhibicion de productos.

Es menester, resaltar claramente los beneficios del producto a la hora de realizar
la vitrina, ya que el consumidor de hoy en dia, debido a la dificil situacion
econdmica que atraviesa el pais, es mas preparado y maés racional a la hora de

comprar y busca sélo aquel producto que sea capaz de llenar sus expectativas.

Las vitrina es el ultimo eslabon de la estrategia de mercadeo, por tanto, es
importante reflejar los valores de la marca que representan. En este sentido, es
necesario que exista una correlacion entre los elementos distintivos y atributos de
la marca y la implementacion de estos en las vitrinas a fin de posicionarse

correctamente en la mente de los consumidores.

Es labor del Departamento de Mercadeo del Centro Comercial Sambil, realizar
una exhaustiva investigacion a fin de determinar cudl es el publico que
generalmente visita las instalaciones de este Centro Comercial, y cudles son las
principales actividades que realizan; pues de acuerdo a informaciones
extraoficiales, solo un pequefio porcentaje de las personas que asisten

comunmente al Sambil, generan los ingresos necesarios para mantener las tiendas.
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En cuanto a la frecuencia de cambio de la vitrina recomendamos que la misma se
realice cada tres semanas o cada mes, tal y como lo expresaron nuestros
entrevistados y lo corroboro6 la muestra estudiada. Por otra parte, seria ideal que el
cambio se hiciera entre los dias 23 y 24 de cada mes, para que las personas que
visiten el centro comercial después de estos dias, vean los nuevos articulos y los

puedan adquirir en lo que cobren su mensualidad.

Por ultimo, dada la importancia de las vitrinas como estrategia de ventas y las
funciones que éstas desempefian en el contexto en el cual se encuentran inmersas,
es recomendable abrir, en Comunicacion Social, una materia electiva, en la cual
se estudie las virtudes de las vitrinas bien elaboradas, asi como la importancia que

éstas adquieren en el marco de la Promocidn Visual y el mercadeo.
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