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INTRODUCCION

La cantidad de empresas que ofrecen la misma categoria de productos se ha
incrementado con el pasar de los afios, provocando un aumento de la competencia. En
este sentido, para poder diferenciarse, las compafias han optado por ofrecer valores
agregados, entre los que se encuentran brindar un servicio de calidad. Este servicio
esta integrado por el personal de ventas que, ubicados en las tiendas, se convierten en
el contacto principal con el cliente.

En este sentido, los empleados pasan a formar parte de una estrategia de
promocion en el punto de venta, que busca impulsar la compra de los productos,
tratando de lograr que los compradores se sientan comodos. Sin embargo, no se sabe
a ciencia cierta si los empleados estan satisfaciendo las expectativas de servicio de los
clientes, si estos se sienten comodos en el interior del establecimiento o si aceptan o

rechazan el abordaje.

El abordaje se convierte en un problema cuando en vez de ser una forma de
orientar al cliente e invitarlo a comprar, se traduce en una incomodidad para el
mismo, al sentirse vigilado o limitado. Por otra parte, debe considerarse que en
ocasiones el cliente entra a la tienda con un objetivo especifico, comprar algo

particular, y le resulta molesto ser abordado antes de solicitar lo que necesita.

El no establecer una estrategia enfocada al comprador puede traer como
consecuencia que el mismo se retire del detal sin comprar nada, e incluso que evite
entrar a la tienda para no ser abordado, esto sucederia en el caso de las personas que
se sienten incOmodas con estas estrategias. Sin embargo, puede resultar incomodo
también para aquellas que aceptan el abordaje, si éste no esta bien organizado o no

tiene un control y un lineamiento a seguir.

Para que el abordaje funcione, es necesario conocer qué es lo que prefieren los
consumidores cuando se topan con un vendedor, es por ello que éste debe identificar
cual es el tipo de decisién de compra que lleva a cabo el cliente, y contribuir con el
merchandising del establecimiento para facilitar su trabajo de acercamiento.
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Se ha escogido este tema, en primer lugar, porque es necesario tener una
visién de lo que el cliente acepta o rechaza de parte de un vendedor, ya que resulta
preocupante que las empresas no se pregunten en algunos momentos, si el contacto
que estan estableciendo ademas de ser rentable es agradable para el consumidor. Por
otra parte, este trabajo puede ser el punto de partida para investigaciones futuras

realizadas por especialistas.

Ademas, es importante establecer para Telares Los Andes una guia que le
permita a los detales tener una idea de lo que los clientes requieren del abordaje, pero
no desde el punto de vista de la tienda, sino desde el de las necesidades de la persona.
El abordaje, al igual que lo hace el enfoque de mercadotecnia, debe detectar las
necesidades que en este ambito tienen tanto el consumidor como el cliente, para
evitar el rechazo y aprovechar de la mejor manera posible este elemento del

merchandising.

Existen multiples escenarios y reacciones por parte del individuo ante el
abordaje, por lo que se busca definir, después de evaluar las diversas formas de
realizarlo y los aspectos positivos y negativos de las mismas, una estrategia efectiva
que se adapte a las necesidades del cliente sin invadir su espacio. Es por ello que este
trabajo busca detectar cuéles son las diferentes manifestaciones del cliente ante los
distintos tipos de abordaje, y conocer si realmente este elemento de la estrategia de
promocion en el punto de venta puede traer como resultado una compra efectiva o si,

por el contrario, impulsa a los clientes a alejarse de la tienda.



I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripciéon del problema

La forma de satisfacer las necesidades primarias o basicas del ser humano se
ha diversificado. Cada empresa busca agregarle a sus productos ventajas competitivas
para generar lealtad por parte del consumidor hacia el bien o el servicio. En este
sentido, uno de los elementos para lograr la diferenciacion ante la competencia
creciente es ofrecer un servicio de calidad y una buena experiencia de compra, en la
que un factor influyente es el abordaje al cliente por parte de un vendedor y la
estrategia que utiliza para impulsar la compra al momento de entrar en contacto con

el cliente.

No se conoce con exactitud cuél es la opinion de los clientes sobre el
abordaje; es posible que para algunos resulte muy util, mientras que para otros
pudiera ser una molestia. ElI abordaje es uno de los elementos que influye en el
tiempo de permanencia del cliente en la tienda y éste a su vez, segin Underhill (2000)

determina que el mismo compre més o menos.

Al momento de realizar esta investigacion no se encontraron fuentes
documentales que hicieran mencidn al estudio sobre la influencia del abordaje en la
compra y su efectividad, por lo que no se conoce si la estrategia de abordaje que
emplean los vendedores en las tiendas mas que contribuir con la compra, impulsan al

cliente a alejarse de la misma.

Si las tiendas no se preocupan por tener vendedores capacitados y clientes
satisfechos con la forma de ser abordados, el tiempo de permanencia del posible
comprador dentro de la tienda disminuiria al sentirse incomodo y por ende las ventas
también serian menores. Ademas, otras consecuencias podrian ser una disminucion

de la clientela y de su fidelidad a la tienda.
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Este trabajo de grado busca explorar si existe una relacion entre el abordaje al
cliente, con la experiencia positiva de compra y la efectividad de la estrategia al
momento de realizar la misma. De esta forma se podra determinar en qué medida se

puede mejorar el abordaje y la experiencia de compra del cliente.

En este sentido, es importante aclarar que en esta investigacion se habla de
estrategia de promocion en punto de venta como la integracion de elementos como la
venta personal, el merchandising y el tipo de decision de compra para poder
comprender la efectividad del abordaje en el punto de venta. De esta forma, no se
considera la literalidad del concepto de promocion en punto de venta planteado por
Wells, Burnett y Moriarty (1996) en el que sefialan que una “mezcla de promocién”
estd formada por el producto, los canales de distribucién, la fuerza de ventas y el

programa de comunicacion de mercadotecnia.

No se considera el concepto anterior en su totalidad porque ese esta enfocado
al consumo masivo, y esta investigacion esta orientada a la estrategia de promocion

en punto de venta de los comercios detallistas.

1.2. Formulacion

Este trabajo busca responder la siguiente pregunta: ;/Es efectiva la estrategia
de promocién en punto de venta empleada por dos detales de ropa femenina de la
Ciudad Comercial Telares Los Andes al momento de impulsar la compra?

1.3. Antecedentes
En estudios de pre-grado y post-grado se ha analizado la influencia del
merchandising en la comodidad del cliente durante el proceso de compra y resaltado

la funcidn del vendedor en el mismo. Algunos de ellos son:

1.3.1. Mercadeo Relacional para comercios de venta al detal
Lopez y Santana (2000) analizaron cudles deberian ser las estrategias de
mercadeo empleadas por las pequefias empresas o los minoristas para lograr

posicionarse en un mercado competitivo, y que se encuentra liderado por las grandes
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empresas. Las autoras plantearon que las compafiias pequefias, para poder superar a
sus competidores, deben enfocarse en el cliente, que él se convierta en la pieza central

de la estrategia de mercadeo, basandose en el mercadeo relacional.

En este sentido, con este trabajo las autoras realizaron primero un diagnostico
para detectar las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de la empresa. A
través del diagnostico llegaron a la conclusion de que era necesario disefiar una
estrategia mercadotécnica relacional para orientarse directamente a un grupo de
individuos. Diseflaron la estrategia y crearon un perfil de los clientes del

establecimiento.

Posteriormente, realizaron una observacion en la que consideraron aspectos
como la atencion del vendedor y su aspecto, la cortesia, la preparacién y el tiempo
que tarda atendiendo a un cliente, ademas de tomar en cuenta elementos de la
atmosfera. Los resultados indicaron que los clientes de la tienda “Board’s” estan
satisfechos con el desempefio del establecimiento y su atmosfera o ambiente, ademas
consideraron que el servicio cumplia con sus expectativas. Por lo que en general son

clientes que valoran la calidad del servicio personal.

1.3.2. Estudio comparativo del merchandising visual, de dos detales
competidores: caso Locatel-Farmatodo.

Pezzulo y Rojas (2006) realizaron un analisis del merchandising visual de dos
detales del area farmaceutica y definieron estrategias orientadas a la mejora del
mismo. Este estudio se baso en los aportes realizados por Underhill (2000) quien en
su libro Por qué compramos. La ciencia del shopping propuso una metodologia para
evaluar las estrategias in situ y, al mismo tiempo, considerd el comportamiento de los

clientes en un ambiente no manipulado.

Los resultados de este estudio estuvieron enfocados en los aspectos del
merchandising que debian ser mejorados en ambos establecimientos (Farmatodo y
Locatel), en este sentido, después de realizar el analisis las autores sefialaron que la

circulacién tiende a ir hacia la izquierda o al frente en ambos, que se generaron
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cuellos de botella y que los clientes no utilizaron los carteles que identifican las

secciones.

Por otra parte, otro resultado importante fue que, contrario a lo que plantea
Underhill (2000), la relacion entre el tiempo de permanencia y la cantidad de
productos que llevaron los clientes fue inversa, es decir, la mayor cantidad de bolsas
las poseian las personas con menos tiempo en el establecimiento. Dicho estudio sirve
de antecedente y se considera una guia metodolégica para realizar la observacion de
las variables que se investigan en el presente trabajo de grado.

1.3.3. ““Laciencia del shopping™ aplicada a Venezuela.
Eduardo y Peérez (2003) también evaluaron y aplicaron la metodologia
propuesta por Underhill (2000) en dos sedes de una jugueteria venezolana. En su
investigacion ellas aplicaron la metodologia planteada por el autor en la que se

plantea realizar estudios in situ, es decir, en el interior de la tienda.

Las autoras analizaron si era posible aplicar en Venezuela un modelo o
metodologia como la propuesta por Underhill (2000), partiendo de la informacion
suministrada por las acciones del cliente y considerando como ésta puede ser
utilizada para mejorar las ventas en la tienda. Ademas, indicaron que aplicar esta
metodologia le ofrece a la gerencia una vision distinta de lo que se refiere a la
satisfaccion del cliente, partiendo del comportamiento del consumidor.

Los resultados de las observaciones sefialaron como circularon los clientes
dentro del local, si se acercaron o no a la zona de la jugueteria y resaltaron algunos
aspectos como que la gente visita la tienda en familia, que los horarios de mayor
afluencia son las cuatro, cinco y seis de la tarde y que existe un problema con el
tamario de las letras de los carteles de precios.

Se puede considerar un antecedente porque tal y como lo plantea el Underhill
(2000), analizaron, a través de observaciones, los comportamientos de compra de los

clientes, y algunos elementos del merchandising tales como la circulacion, la tasa de
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interceptacion de los vendedores y la solicitud de ayuda por parte de los

consumidores, asi como la identificacion de zonas frias y calientes.

Al estudiar ciertos elementos del merchandising, el comportamiento de
compra y una vision distinta o una forma diferente de obtener resultados sobre el
aspecto de la satisfaccion y el proceso de compra, el trabajo ofrece un marco de
referencia sobre la posible aplicacién de las metodologias empleadas en este trabajo
de grado, pero enfocandose aln mas en la interceptacion del cliente y desarrollandose

en un area de consumo diferente como lo es la ropa femenina.

1.3.4. Arquitectura y mercadeo. ¢Como afecta el disefio del local
comercial la construccion de una identidad de marca?

Crespo (2003) analizd, desde la perspectiva de un profesional de la
arquitectura, la relacion que existe entre los elementos arquitectonicos de una tienda y
el mercadeo, estableciendo que el aspecto del espacio y elementos de la misma deben
ser considerados dentro de la estrategia de mercadeo, de forma tal que se logre la

venta de sus productos.

En este sentido, Crespo (2003) sugirié algunos aspectos de la arquitectura y de
la marca como punto de partida para el analisis de la Libreria IESA. Lo que esta
autora llamé aspectos arquitectdnicos son en otro sentido los de merchandising, a los
que hace mencion Underhill (2000).

Crespo (2003) detectd que era necesario combinar la arquitectura con la marca
y el consumidor, es por ello que relaciond estos tres elementos. Partiendo de lo
mencionado, en la presente investigacion se indico que los elementos dispuestos en la
tienda influyen notablemente en la comodidad del cliente y por ende en el proceso de
decision de compra.

Por ultimo, a través del andlisis que la autora realizé de lo que era la tienda y
de lo que era necesario mejorar, llegd a la conclusién de que los elementos de la

arquitectura pueden contribuir con un plan estratégico de comunicaciéon y con la
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percepcion del cliente sobre la calidad del producto. También, considerd que la
atmdsfera influye en el comportamiento del consumidor dentro de la tienda en su
permanencia, en su ritmo de compra, involucramiento, en la cantidad de dinero que

esta dispuesto a pagar y en sus sentimientos.

1.4. Delimitacion

La investigacion se realizo a través de una comparacion sobre las estrategias
de promocién en punto de venta de dos puestos de ropa femenina de la Ciudad
Comercial Telares Los Andes, ubicada en ElI Cementerio, Caracas. En un periodo que

comprende desde octubre de 2007 hasta julio del afio 2008.

Para ello se realizaron dos grupos focales o entrevistas grupales, uno con
compradoras de ropa femenina en la Ciudad Comercial y otro con compradoras de
otras tiendas de ropa femenina ubicadas en centros comerciales. Luego se realiz6é una
observacion estructurada en la que se obtuvo informacidn in situ sobre la estrategia de
promocion de las tiendas, haciendo especial énfasis en la forma de abordaje del

empleado y algunos elementos del merchandising que se relacionan con el proceso.

1.5. Justificacion

Esta investigacion pretende ofrecer un panorama de la forma de abordaje que
utilizan los empleados en los detales de ropa femenina de un mercado venezolano, y
de si ese abordaje influye o no en la compra acompafiado de otros elementos que
integran la estrategia de promocion en punto de venta. Es un estudio que ofrece un
enfoque de comportamiento del consumidor dentro de una Ciudad Comercial o
mercado, que recoge en su interior a mayoristas y detallistas que pasaron de trabajar

en la calle a ubicarse en un ambiente méas organizado.

El estudio aporta una vision de las situaciones, durante el proceso, que
impiden que el cliente adquiera algin producto de manera satisfactoria, y ofrece un
contraste de los elementos de la estrategia de promocion en el punto de venta que no
contribuyen con el proceso de impulsar la compra, haciendo mayor énfasis en las

ventas personales.
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El hecho de poder evaluar los aspectos positivos y negativos de la estrategia
de promocidn, del abordaje que se realiza, y conocer cuéles son las reacciones de los
consumidores ante el mismo, permite presentar un enfoque desde el cliente, que

mejorara notablemente el proceso.

La importancia de analizar el abordaje radica en que éste es uno de los
aspectos de la estrategia de promocién en punto de venta, que podrian garantizar el
tiempo de estadia del cliente en la tienda, lo que puede redundar en un incremento de
las ventas. Underhill (2000) explica que:

nuestros estudios demostraron que cuanto mas tiempo permanece el cliente en
la tienda, mas compra. Y la cantidad de tiempo que pasa un cliente en una

tienda depende de lo cdmodo que se sienta y de lo que disfrute la experiencia
(p. 38)

La presencia de un empleado que pueda influir en la compra u orientar al
cliente en la misma, es un factor que debe considerarse al momento de comprender
por qué los clientes se van rapidamente de la tienda después de ser abordados o por
qué se quedan y hacen efectiva la compra. Un vendedor que cumpla con una buena
estrategia de abordaje podria garantizar, en conjunto con una serie de elementos del
merchandising y bajo la compresién del tipo de decision de compra que llevan a cabo
los clientes, su comodidad y por lo tanto su permanencia en la tienda.

Esta investigacion puede ser el punto de partida para analisis futuros mas
profundos sobre el abordaje en Venezuela, llevados a cabo por empresas o
investigadores profesionales, pues aunque es en dos detales especificos, las
reacciones de rechazo o aceptacion por parte del cliente hacia la atencion del
vendedor se pueden manifestar en cualquier establecimiento. Estas reacciones varian
de acuerdo con el tipo de acercamiento que se aplique en cada tienda, pues la persona

puede estar o no a gusto con él.
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Es un estudio que busca identificar cudl es la forma de interacciébn maés
adecuada entre el vendedor y el comprador para lograr la satisfaccion del cliente y al
mismo tiempo impulsar la compra; todo esto partiendo de las acciones observadas en
las tiendas, para poder ofrecer una nueva perspectiva del abordaje, hacerla mas

efectiva y aprovechable.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General
Comparar la estrategia de promocion en punto de venta de dos detales de ropa
femenina de la Ciudad Comercial Telares Los Andes: Nelly’s Fashion Import y
Creaciones Abita.
1.6.2. Obijetivos especificos
e Definir los elementos del merchandising empleados por los dos detales de
ropa femenina.
e Establecer el nivel de involucramiento de las mujeres con la compra de ropa
femenina y el lugar en el que la adquieren.
e Detectar el tipo de decision de compra experimentado por los clientes de los
detales.
e Analizar la forma de abordaje del empleado y los aspectos del mismo, que
influyen de manera positiva y negativa en la permanencia del cliente en las

tiendas seleccionadas y su posterior compra.
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CAPITULO 2.1: Merchandising

De acuerdo con Underhill (2000) la venta estd integrada por tres grandes
elementos, que son los principios mas importantes del shopping, es decir, de la venta:
“el disefio (refiriéndose al local), la mercancia (lo que tiene dentro del local) y el
funcionamiento (el trabajo que realizan los empleados)” (p.199). Estos tres aspectos
se interrelacionan, por lo que cuando se altera uno, se encuentran afectados los

demas.

Estos tres elementos son los que se consideran en este trabajo de grado como
integrantes de la estrategia de promocién en el punto de venta. En este sentido,
Palomares (2000) incorpora a los integrantes de la estrategia a través de las diversas
orientaciones del marketing: orientacion a la produccion, orientacion a la venta,

orientacion al marketing y orientacion al cliente.

Esta ultima orientacion es considerada por Palomares (2000) la mas
importante de las cuatro, ya que sin los clientes la empresa no podria existir: “el
cliente debe estar en el centro de toda organizacion, su satisfaccion debe ser el
objetivo que marque la estrategia a seguir por la empresa” (p.25). En este sentido, el
abordaje y el entrenamiento del vendedor, que forman parte de la estrategia del

establecimiento, pueden contribuir con el mantenimiento de los clientes.

El merchandising es uno de los elementos que integran la promocion en punto
de venta ya que forma parte del proceso de distribucion y comunicacién del producto.
Esta palabra, segun indica Palomares (2000) “viene de ‘merchandise’ (mercancia). En
inglés, el sufijo ‘ing’ indica accidén, movimiento. Por lo tanto, se puede decir que el

merchandising es el movimiento de la mercancia hacia el consumidor” (p. 55)

El autor plantea que ese movimiento consiste en generar una estrategia de
organizacion dentro del detal que le permita al cliente acercarse al producto, sentirse
cémodo y comprarlo. Underhill (2000) también sefiala que esa estrategia incluye una
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serie de componentes que permiten que el producto esté bien ubicado, de forma que
capte la atencion del cliente, que el mismo permanezca la mayor cantidad de tiempo
posible en el detal, rotar un producto cuya venta sea escasa 0 adaptar la ubicacién del

mismo de acuerdo con sus caracteristicas y las necesidades del cliente.

Es importante considerar los elementos del merchandising presentes en las
tiendas porque segun Underhill (2000) la utilizacion efectiva de los mismos influye
en la comodidad del cliente, incrementa el tiempo de permanencia del cliente en el
establecimiento y por ende aumenta también las posibilidades de que el mismo

compre algln producto.

En este sentido, una buena estrategia de merchandising podria facilitarle el
trabajo a los vendedores e influye en la funcién que éste adopta en la tienda, ya que si
ésta se encuentra bien distribuida, sus secciones bien identificadas, las tallas y los
precios accesibles en las etiquetas y la mercancia bien organizada, el producto se
impulsa por si mismo y el cliente no necesitaria estar en constante contacto con el

vendedor.

De esta forma, éste se convertiria en un acomodador de mercancia, en un
supervisor de las acciones del cliente. Esta Gltima opcion es Gtil cuando ese vendedor
tiene la capacidad de detectar los comentarios valiosos del cliente y los utiliza para

mejorar las estrategias de venta.

Palomares (2000) cita a una serie de autores que presentan un concepto
completo del merchandising, cada uno dando un aporte diferente o complementando
la difinicion. Entre ellos se encuentran, la Academia Francesa de Ciencias

Comerciales (s.f. cp. Palomares, 2000) que sefiala que el merchandising es:

La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las mejores
condiciones materiales y psicoldgicas. EI merchandising tiende a sustituir la

presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa,
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apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacion,

fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion, etc. (p. 55)

Segun la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial (s.f. cp. Palomares,
2000) es un “Conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor,
aplicadas en el punto de venta para motivar el acto de compra de la forma més

rentable para ambos y satisfacer las necesidades del consumidor” (p. 55)

Las funciones del merchandising ofrecen una visién de conjunto que le podria

garantizar el éxito a la empresa. Segn Palomares (2000) estas funciones son:

e Gestionar estratégicamente la superficie de ventas

e Crear un ambiente propicio para provocar las ventas por impulso

e Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la clientela clave

e Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del punto de venta

e Disefio de la arquitectura interna y externa del establecimiento.

En la funcion de gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la
clientela clave, el vendedor es para Palomares (2000) un elemento decisivo, pues él
sera el encargado de hacer que el cliente se sienta cdmodo, de crear una “atmosfera
agradable” (p. 62). Claro que esta atmosfera estd acompafiada por la organizacion de
la tienda, la disposicion de sus muebles, el espacio disponible para la circulacion de
los clientes y los productos, ya que invitan al cliente a entrar a la tienda.

De esta forma, el vendedor ya no tendria que preocuparse por hacer que el
cliente entre, sino lograr, con la ayuda del merchandising que se mantenga dentro de

la misma, ofreciéndole una grata experiencia de compra.

2.1.1. Arquitectura interior de la tienda
Conocer como se organiza la tienda en su interior permite gestionar mejor el
area expositiva, aprovechando cada espacio de la misma y garantizando la comodidad

del cliente en la tienda.
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2.1.1.1. Determinacion del punto de acceso
Segun Palomares (2000):

El punto de acceso se localiza, nada méas penetrar en el establecimiento en el
extremo derecho de la sala de ventas, con el objetivo, como decimos, de situar
al cliente en un punto de partida que propicie el sentido del flujo de circulacion

que realizan los clientes de manera natural (p. 93)

La ubicacion del punto de acceso influye en la circulacion de los clientes en la
tienda, y este movimiento, a su vez, interviene en la mayor o menor venta de los
productos. Aquellos lugares por los que se mueve mayormente el cliente son los que

generalmente presentan productos con mayor rotacion.

El encargado de merchandising debe tomar en cuenta dicho movimiento para
rotar los productos y determinar de qué forma puede organizarlos mejor para que el

cliente se acerque a los de menor rotacion y se logre la venta.

Es importante considerar que las personas tienen una forma particular de

circular dentro del detal, segun explica Palomares (2000):

los clientes, cuando acceden a una gran superficie de venta, tienen una clara
tendencia a dirigirse hacia el centro del establecimiento y girar en sentido
contrario a las agujas del reloj (...) Como consecuencia de este comportamiento
del cliente, podemos dar una explicacién valida y convincente de la idoneidad
de situar el punto de partida en el extremo derecho, como decimos, por la

tendencia natural del consumidor a desplazarse hacia la izquierda (p. 94)

En la Ciudad Comercial Telares Los Andes la circulacion es més evidente en
los pasillos de toda el area, pero se complica en los puestos ya que son espacios
pequerfios. En este sentido la circulacion se origina entre tiendas y no dentro del detal
como puede pasar con otro tipo de comercios. Sobre este aspecto Palomares (2000)

indica que:
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El mayor inconveniente que se puede presentar, a la hora de determinar el
punto de acceso a la superficie de ventas, radica especialmente en aquellos
establecimientos de reducidas dimensiones, donde la entrada no coincide con el
punto de acceso, por lo que se va a necesitar un espacio que no podra destinarse
a las ventas, sino a canalizar la entrada hacia el punto de acceso (p. 94)

En este sentido, en Telares Los Andes, el punto de acceso son cada una de las
entradas (6 en total) de la ciudad comercial, y la circulacion de los clientes se observa

a traves de cada uno de los pasillos y a lo largo del principal.

2.1.1.2. Zonas calientes y frias
En relacién con las zonas Palomares (2000) explica que:
La zona caliente y la zona fria son extensiones imaginarias que, tedricamente,
dividen la sala de ventas en dos partes iguales. Dependiendo de la ubicacion del
punto de acceso, asi como del nimero de los mismos en la superficie de ventas,

se localizaran estas zonas o areas de la arquitectura interior del comercio (p. 96)

En tiendas con una entrada, la division generalmente es diagonal por lo que la
zona fria se ubica al fondo de la misma, mientras que la zona caliente, que es aquella
por la que circula una mayor cantidad de clientes, impulsado por su movimiento
natural, se ubica cerca del punto de acceso. En este sentido, Palomares (2000) indica
que las zonas calientes son susceptibles de ser utilizadas para colocar productos de
menor rotacion o de compra poco frecuente para impulsar la misma, ya que los

clientes se veran obligados a pasar cerca de ellos.

Por otra parte, las areas de menor circulacion que son las zonas frias se
encuentran, segun Palomares (2000), fuera de la circulacion natural de los clientes
por lo que tienen un flujo menor de personas. Segun el autor deberian ser empleadas
para exhibir productos de mayor rotacion o de compra frecuente, de forma tal que los
clientes se vean obligados a caminar a lo largo de la tienda para encontrar lo que
buscan y verse atraidos por los productos de baja rotacién que estan fuera de su

circulacion natural.
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En la ciudad comercial Telares Los Andes es dificil definir las zonas calientes
y frias debido a la cantidad de entradas que posee. Sin embargo, el director
administrativo de la ciudad comercial, Pedro Aristeguieta (2008), sefiala que los
pasillos con mayor circulacion de clientes, son los que estan cerca de la entrada
principal: el rojo, azul y naranja, porque ademas estan ubicados a lo largo del pasillo
central o principal. Estas son las areas o zonas calientes; mientras que los pasillos
morados, verdes y plateados son zonas frias, ya que por su ubicacion y por la
dificultad que representa llegar a ellos, cuentan con una menor circulacion de

clientes.
2.1.1.3. Disefio de los pasillos

En cuanto a los pasillos Palomares (2000) indica que “son los lugares por
donde circula el flujo de clientes dentro de un establecimiento. Estos deben estar
disefiados con la idea de facilitar la compra de los clientes, favoreciendo su
circulacion y orientacién en la basqueda de los productos” (p. 109)

En vista de que, como se menciond anteriormente, en la ciudad comercial
Telares Los Andes, los puestos no son lo suficientemente grandes como para tener
diversidad de pasillos, se consideran los que integran todo el comercio mayorista. Por
lo que la amplitud de los pasillos influye en la comodidad del cliente al momento de

circular por los distintos detales.

El autor plantea que el disefio del pasillo y su amplitud o estrechez pueden
definir el éxito o el fracaso de un comercio, por las diversas connotaciones
psicologicas que tiene para el cliente. “Los pasillos estrechos resultan incomodos y
molestos para el comprador” (p. 109) Si los pasillos son amplios, los clientes se
sentiran lo suficientemente cdémodos como para tomarse su tiempo y circular a lo

largo de la superficie de ventas.
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2.1.1.4. El mobiliario
En cuanto al mobiliario, Underhill (2000) indica que “Si los compradores ni
pueden tocar y sentir algunos productos, no los compraran (...) en muchas ocasiones,

los expositores planos son mejores para mostrar la ropa que los colgadores” (p. 66)

El autor recomienda este tipo de mobiliario, porque les facilita a los clientes la
revision de las piezas que desean probarse o adquirir, sobre todo cuando no tienen las
manos libres. De esta forma, con un expositor plano, el comprador puede dejar de

lado lo que tiene en las manos y examinar con mayor facilidad el producto.

2.1.1.4.1. Letreros
Los letreros son una forma de comunicacion entre la tienda y el cliente y
pueden facilitar o entorpecer el trabajo que realizan los vendedores en el detal, asi
como impulsar la venta. Existen letreros que informan sobre las caracteristicas de
ciertos productos, otros indican la ubicacion y otros sirven para comunicar ofertas y

captar la atencion del publico para la venta.

Underhill (2000) hace mencién de cada uno de ellos y de los errores que se
generan cuando una tienda decide utilizarlos. Para el autor, lo mas importante al
momento de disefiar y colocar un letrero es que esté dirigido a la audiencia correcta,
que tenga un mensaje claro, comprensible, que esté escrito adecuadamente para que

pueda ser leido con facilidad y bien ubicado.

Asi lo explica: “Algunos letreros serian perfectos si no fuera porque estan
colocados en sitios donde nunca tendrian que haber estado” (p. 81). No es util contar
con un letrero que intenta impulsar la compra a través de la oferta si no esta ubicado
en un espacio accesible por el publico, de alli que el autor plantee que es necesario
que el personal de la tienda se tome la molestia de realizar el mismo recorrido que el

cliente.
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2.1.1.4.2. Espejos
Sobre los espejos, Underhill (2000) plantea que cuando el comprador se
encuentra frente a una superficie que refleja, su paso tiende a desacelerarse y esto se
debe a que “los espejos nunca resultan tristes” (p. 84). Ademas, los espejos facilitan
la escogencia del producto en el proceso de toma de decisidn, sobre todo cuando se
trata de categorias como la ropa que representan un alto nivel de involucramiento

para la persona, debido al riesgo social que implican.

El espejo permite que el cliente, sobre todo si es mujer, decida si se lleva o no
la pieza que le llamd la atencidn en el detal, disminuyendo las dudas sobre los riesgos
de apariencia que pudiera correr, si no esta segura de que la ropa le quede bien o si se

siente comoda con ella.

Underhill (2000) indica que dentro de los elementos que les gustan a los
compradores se encuentra, ademas de tocar el producto, descubrir algunos nuevos, ir
acompariados a la tienda y ser reconocidos por los compradores, la presencia de los
espejos. En principio, este tipo de elementos contribuyen con que el cliente se
detenga cerca de productos que la tienda desea que se vendan. Ademas, en la seccion
de ropa y joyeria “en las que es esencial comprobar como quedan” (p. 172), los

espejos son necesarios.

El autor comenta que no es solo la presencia del espejo lo que es relevante,
también es necesario, segun el autor, considerar su apariencia y su disposicion, ya que
deben encontrarse a una altura adecuada en funcion del objeto que se observarg, y
debe poseer un marco y la iluminacién necesaria para que los clientes puedan verse

bien al momento de probarse alguna prenda.

La ubicacion del espejo debe ser tomada en cuenta, pues es mas util si se
encuentra cerca de objetos que seguramente seran probados o inspeccionados por los
clientes. Segun Underhill (2000) si el comprador ve un objeto, le interesa y puede
inmediatamente vérselo en el espejo hay méas probabilidades de que lo compre pues
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generalmente, al cliente no le gusta tener que ir en busca del espejo. Cuando tiene que

buscar mucho, prefiere no probarselo y por ende no comprarlo.

2.1.1.4.3. Probadores
Underhill (2000) sefiala que ademas del espejo es necesario que hayan
suficientes probadores y que estén bien sefializados para facilitarle el acceso al cliente
“Encontrar un probador no deberia ser nunca un reto” (p. 187). Tomando en cuenta lo
comentado por el autor, pareciera que la mejor manera de impulsar la compra es
contar con buenos probadores y con unos vendedores dispuestos a acompafar al

cliente.

En este sentido, el autor indica que en un estudio realizado por él, solo el 25%
de las mujeres que se probaban la ropa, llevaban a cabo la compra. En el caso de los
hombres, este porcentaje es mucho mayor. Ademas, el Underhill (2000) explica que
con la ropa femenina, el acto de probarse la ropa es sumamente importante, pues las

mujeres “quieren probar antes cualquier cosa que toque su piel” (p. 176)

Por otra parte, Underhill (2000) menciona que el negocio de la ropa es quizas
uno de los que emplean mas el sentido del tacto y la prueba. Sin embargo, a pesar de
que las tiendas se esfuerzan por permitir que los clientes se acerquen a las piezas, no
siempre disefian buenos probadores. Segun el autor, generalmente sélo disponen de

un espacio pequefio, con una mala iluminacion y con espejos inadecuados.

El probador es un recurso que debe aprovecharse, pues tal como lo plantea el
autor, si el cliente muestra interés por probarse la ropa, el ultimo impulso para llevar a
cabo la compra es el espacio en el que se la mide y la ayuda del vendedor, que le
puede ofrecer una serie de accesorios que acomparien la pieza. Underhill (2000)
indica que “Estd comprobado que, al aumentar la calidad de los probadores, las

ventas también se incrementan” (p. 185)

Ademas, Underhill (2000) sefiala que cuando el cliente se encuentra en el

interior de los probadores esta en un “momento de euforia consumista” (p. 186), que
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si es bien aprovechado por los vendedores, acompariando al cliente y ofreciéndole
variedad de alternativas, puede impulsar facilmente las compras. En ocasiones las

prendas adicionales que se ofrecen son las que venden la pieza principal.

2.1.1.4.4. Pista de aterrizaje
Underhill (2000) plantea que una pista de aterrizaje es un elemento que le
permite al cliente notar que ya se encuentra dentro de la tienda. Para el autor,
generalmente la persona entra al detal sin saber en donde se encuentra, por ello es
necesario ubicar algin elemento cerca de la entrada que capte la atencion del mismo

y lo centre, haciéndolo pensar en donde se encuentra.

Algunas tiendas utilizan como pista de aterrizaje algin estante, mueble,
sonido e incluso pueden emplear cambios de temperatura al entrar o de iluminacion.

Sin embargo, Underhill (2000) sefiala que una buena opcion puede ser el vendedor:

Se puede saludar a los clientes (no necesariamente abordarlos sino saludarlos,
recordarles donde estan, empezar la seduccion). Expertos en seguridad aseguran
que la forma mas facil de disuadir de robar en las tiendas es hacer que el
personal reconozca la presencia de cada comprador con un simple saludo (p.
55)

2.1.2. Escaparate

El escaparate o la vitrina es considerado por Palomares (2000) como el
“vehiculo fundamental de comunicacion entre el comercio y su clientela clave,

sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende” (p. 76)

Este es un espacio que puede invitar al cliente a entrar a la tienda e impulsar la
compra. Asi lo plantea el Palomares (2000): “Su caracter eminentemente informativo
y persuasivo actla como un elemento de atraccion, donde el mensaje debe ser

captado por el cliente en un espacio de tiempo muy breve” (p.77)

A través de la vitrina o del escaparate, los clientes pueden tener una nocién de

precios, variedad e incluso calidad del producto, sumado a la identidad de la tienda.
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Una vitrina poco organizada no atraerd a los clientes y por ende no los impulsara a

entrar.
CAPITULO 2.2: El cliente y su comportamiento de compra

2.2.1. Comportamiento del consumidor y merchandising
2.2.1.1. Tiempo de permanencia
La Ciencia del Shopping, tal como la plantea Underhill (2000) tiene como
objetivo el analisis de todos aquellos elementos que influyen en la toma de decisiones
del cliente, apuntando hacia la comodidad del mismo con el mobiliario, la atencion y

otros elementos que definen la dindmica de interaccion del cliente dentro de la tienda.

El autor ha generado estrategias y acciones que le permiten a las empresas
mejorar la forma de vender sus productos e incrementar sus ventas. Asi lo manifiesta
Underhill (2000): “La mayoria de los consejos que damos a los minoristas tienen que
ver con formas de conseguir que los compradores pasen mas tiempo en el

establecimiento” (p. 42)

Por otra parte, Underhill (2000) sefiala que las estadisticas indican que “la
cantidad de productos que compran los clientes es directamente proporcional al
tiempo que pasan en la tienda” (p. 111). En este sentido, plantea que para lograrlo la
tienda debe buscar la comodidad del cliente, disefiando adecuadamente el detal, de
manera que el mobiliario no interfiera en su circulacion, los productos estén ubicados
en funcién de sus necesidades y de las caracteristicas de los mismos, ademas de la
amplitud de los pasillos, la buena iluminacién y el tamafio de los carteles, entre otras

cosas.

Por otra parte, la estadia del cliente en la tienda y el periodo que le dedica a la
compra influyen en la percepcion que tiene el mismo sobre la atencion del vendedor.
Underhill (2000) plantea que: “Si consideran que el tiempo de espera no ha sido

demasiado, sienten que han sido tratados bien y eficientemente” (p. 205).



33
Marco Conceptual

El tiempo de espera es entonces sinénimo de buena o mala atencién, por lo
que todos los elementos de la tienda (espacio disponible, comodidad, probadores,
espejos, administracion de las colas, ayuda del vendedor, entre otros) tienen que estar
alineados y planificados en funcion, de hacer de la visita del cliente a la tienda, lo

mas grata posible.

2.2.2. La mujer como consumidora
La mujer es para Underhill (2000) una de las principales referencias al
momento de disefiar los empaques de los productos y los establecimientos, ya que son
ellas las que se dedican mas al proceso de compra que el hombre, quien prefiere no
hacerlo. Tener una idea de como es la mujer como consumidora permite entender su
comportamiento en las tiendas de ropa y detectar si se mantiene con el pasar del

tiempo. Underhill (2000) lo comenta de la siguiente manera:

Las mujeres sienten una mayor simpatia hacia lo que nosotros conocemos por
shopping, es decir, pasear por tiendas a un ritmo calmado, examinando los
articulos, comparando los productos y precios, interactuando con el personal de
ventas, haciendo preguntas, escogiendo cosas y finalmente haciendo compras
(p. 107)

Lo que plantea el autor, pudiera indicar que la mujer se involucra mas con el
proceso de compra y se identifica mas con él, debido a que los productos que
adquiere representan una serie de riesgos para ella. Ademas, el autor indica que esta
actitud muchas veces se debe a que histéricamente la mujer se ha encargado de

realizar las compras y “suelen hacerlas de buena gana” (p. 107).

Este elemento histdrico que ha caracterizado a la mujer a lo largo de los afios
al momento de comprar, es lo que Arellano (2002) ha denominado el hombre cazador
y la mujer recolectora, indicando que el primero se dedica a la busqueda de su presa,
por lo que cuando compra lo hace con un objetivo especifico. Por su parte, las

mujeres: “gustan mucho de salir a pasear a los centros comerciales ‘para ver qué de
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bueno encuentran’ (...) siguen paseando por el lugar por si encuentran otra cosa

interesante que ‘recolectar’” (p. 58)

Underhill (2000) plantea que “la funcion prehistérica de las mujeres como
recolectoras sedentarias de raices, nueces y bayas mas que como cazadoras (...)
prueba una predisposicion bioldgica para la destreza del shopping” (p. 125) De
hecho, el autor indica que el “shopping” es una actividad inherentemente femenina, y
que esta pensada siempre para las mujeres, tratando de facilitarle ese proceso de

recoleccion.

Por otra parte, dentro de la caracterizacion que ha disefiado Underhill (2000)
sobre las mujeres como compradoras, comenta que tienden a convertir la experiencia
de compra en algo agradable y que se sienten orgullosas al ver su capacidad para
realizar buenas compras con prudencia. En este sentido, las mujeres generalmente se
toman mas tiempo que los hombres para pasear por la tienda y lo hacen a una menor

velocidad.

Un aspecto relacionado con el nivel de involucramiento es el hecho de que las
mujeres se prueban diversas prendas como parte del proceso de seleccion de las
mismas, y Underhill (2000) explica que a pesar de ello, siempre existen otras razones
por las que la mujer rechace la pieza. Ademas, indica que el 85% de las mujeres

tiende a revisar la etiqueta con los precios.

Underhill (2000) también plantea que la presencia de un acompafiante influye
en el proceso de toma de decisiones de la mujer quien, cuando va acompafada de
otra, se ve influenciada por sus sugerencias 0 comentarios, prolongando su tiempo de
permanencia e impulsandola a concretar la compra. Underhill (2000) lo explica de la
siguiente forma: “A las mujeres todavia les gusta ir de compras con las amigas,
animarse unas a otras a comprar o bien rescatar a las otras de una inevitable compra

mal aconsejada” (p. 127)



35
Marco Conceptual

Este punto de vista es compartido por Wolff (1968) quien en su libro Por qué
compran las mujeres establece que lo que compra una mujer cuando se encuentra en
una tienda sin compafiia, no es igual a lo que adquiere cuando esta comprando con
una amiga, y esto se debe segun su opinion, a que “Las mujeres tienen tendencia a
identificarse con las opiniones ajenas. (...) acusan ciertas influencias de la compafia

en materia de (...) detalles materiales de gusto, modelo, color, etcétera” (p. 286)

Por su parte, cuando va acompafiada por un hombre, se puede sentir nerviosa
por el aburrimiento que experimenta el mismo. Este aspecto es delicado porque segun
Underhill (2000) “cuanto menos tiempo pasen las mujeres en el establecimiento,
menos compraran alli” (p. 126). La mujer es mas propensa a gastar mas dinero si va

acompariada de una amiga.

Continuando con el perfil, Underhill (2000) indica que la mujer tiene menos
predisposicion para gastar el dinero, ademas de que existen una serie de factores
psicoldgicos y emocionales que hacen que la mujer entre en una especie de ensuefio,

y se tome el tiempo para sopesar los pro y contras, el precio y luego comprar.

El autor plantea que los productos se convierten en una vision idealizada que
la mujer hace de si misma, por lo que le exigen mas a los entornos en los que
compran. Ademas, las mujeres son mas pacientes y curiosas, y necesitan espacios en
los que puedan pasar tiempo, movilizarse comodamente y a su propio ritmo o

velocidad.

Por otra parte, Underhill (2000) indica que las mujeres prefieren curiosear en
los espacios mas escondidos, en donde se pueden sentir libres de ver y tocar sin ser
molestadas. Esto se debe a que “a las mujeres les gusta analizar los productos antes
de comprarlos” (p. 130). La comodidad es otro de los aspectos méas importantes para

el autor, ya que si ellas no se sienten coémodas, no compraran ningun producto.
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Por otra parte, Wolff (1968) también realiza una caracterizacion de las
mujeres. En principio las relaciona con el tipo de vestuario que utiliza y con su

inclinacion por la moda. En este sentido el autor plantea que:

Las prendas incluyen también emociones profundas porque guardan estrecha
relacion con los mundos interiores en los que vibran muchas facetas de la
idiosincrasia femenina, a la vez que brindan muchas oportunidades para que la
mujer pueda contar a los demas, a través de la manera de vestirse, lo que es o

quiere ser (p. 285)

La cita anterior se puede relacionar con el nivel de involucramiento de la
mujer con la ropa, puesto que en la medida en la que esas prendas representen su
forma de mostrarse a los demas, sera mas cuidadosa en la adquisicion de las mismas,

para poder minimizar los riesgos.

Wolff (1968) también plantea que el h&bito de compra de la mujer en materia
de vestuario es impulsivo, pues considera que se siguen por las corazonadas o por el
humor que manifiesten en el momento. Es por ello que compran piezas no previstas,
por ejemplo, tenian pensado comprar un vestido para estar dentro de la casa, y

regresan con uno para salir de noche.

Por otra parte, el autor indica que las mujeres no se limitan o se apegan a un
solo estilo, sino que se adaptan a la variedad, por lo que pueden tener en su armario
camisas cefiidas, holgadas, abiertas o cerradas segun sus gustos. Ademas sefiala que
la ropa informal tiene gran aceptacion por parte de las clientas, ya que es facil de

llevar, es cbmoda y dura mas.

En cuanto a la lealtad hacia el establecimiento, Wolff (1968) sefiala que “La
mayoria de las mujeres muestran una inclinacion decidida a favorecer un determinado
establecimiento y serle leales. Desertan mucho menos y hacen menos excepciones de

compra de lo que corrientemente se supone” (p. 363)
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En este sentido, el autor ademas indica que la localizacién del establecimiento
y la comodidad son los factores mas importantes al momento de elegir en donde
comprar. Wolff (1968) también menciona que las mujeres “Quieren poder entrar con

facilidad en un almacén sin encontrar complicaciones” (p. 363)

Segun el autor, las mujeres tienden a inclinarse por los grandes
establecimientos, porque estdn en capacidad de ofrecerles variedad y adaptacion.
Estos dos ultimos elementos captan la atencion de las mujeres ya que se encuentran
interesadas por ver y probar diversas piezas, presentaciones, marcas, precios, colores,

entre otros aspectos.

Wolff (1968) también sefiala que para la mujer resulta comodo encontrar
tiendas que ofrezcan “productos heterogéneos” (p. 396). La heterogeneidad esta
vinculada con la comodidad porque el cliente no tiene que caminar mucho para
encontrar lo que necesita, por lo que es posible que pueda encontrar dos articulos que

buscaba en una misma tienda.

La heterogeneidad puede también provocar la compra por impulso, de esta
forma, si las compradoras no se sintieron comodas con los articulos que se probaron,
o con los que le llamaron la atencidn, pueden verse atraidas por otros elementos de la
tienda. De esta forma, puede suceder que la compradora no adquiera lo que en

principio le llamo la atencidn, pero la tienda se ve beneficiada por otros articulos.

El autor continda con la caracterizacion de las compradoras e indica que
buscan la conveniencia y la comodidad, ademas de la rapidez y la facilidad de las
compras. Ademas, a pesar de que efectian menos visitas al detal, tienden a gastar
maés. Wolff (1968) también sefiala que las mujeres pueden comprar a cualquier hora,
pero prefieren hacerlo en las mafianas. Por otra parte, el autor sefiala que las mujeres
se inclinan méas por la compra por impulso y que generalmente las decisiones de

compra las toman en el interior de la tienda.
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El precio es otro factor que las mujeres consideran al momento de realizar sus
compras, asociandolo siempre a la calidad. Wolff (1968) indica que “La idea de valor
merece una consideracion importante (...) Pero quieren calidad también, como
garantia de no verse defraudadas en lo que van a obtener” (p. 390) Ambos elementos

estan asociados con el riesgo psicoldgico percibido por los clientes.

En este sentido, Wolff (1968) sefiala que “comprar gangas, fomenta en las
mujeres un sentimiento de satisfaccion y orgullo (...) el sentimiento que acusan de ser
habiles compradoras (...) comprar una ganga es siempre una demostracion de

habilidad personal en la compra” (p. 390)

2.2.3. Elclientey el tipo de decision de compra
La decision de compra es un proceso que llevan a cabo los consumidores al
momento de satisfacer una necesidad mediante la adquisicion de bienes o servicios.
Este proceso varia dependiendo de la persona y pueden ser de diversa indole. Sin
embargo, para efectos de este estudio, se consideraran sélo dos: Tipo de decision de

compra programada y por impulso.

2.2.3.1. Compras programadas
Este tipo de decision de compra es denominada por Assael (1999) en su libro
Comportamiento del consumidor “toma de decisiones compleja”. En ellas, segun el
autor, “los consumidores evaltan las marcas de una manera detallada y extensa;

asimismo, buscan mayor cantidad de informacion y evalian més marcas” (p. 74).

Por otra parte, el autor sefiala que este tipo de decisiones generalmente vienen
acompariadas por un alto nivel de involucramiento y de riesgo debido a que se
requiere mucha informacion de los productos o porque forman parte de la imagen de

la persona.

Existen una serie de condiciones para que se genere este tipo de decision de
compra. Assael (1999) indica que en principio, existe una mayor probabilidad de

ocurrencia con los siguientes elementos: “Productos costosos, productos asociados
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con riesgos de desempefio (productos médicos, automoviles), productos complejos
(tocadiscos para compactos, computadoras personales), productos asociados con el

ego (ropa, cosméticos)” (p. 75)

Ademas del nivel de involucramiento y riesgo percibidos a través de la
compra de los productos mencionados, el autor sefiala que existen otras condiciones
tales como el tiempo destinado a la basqueda de informacion y procesamiento de la
misma. Este aspecto es importante porque a diferencia de la compra por impulso, la
compra compleja no es rapida, lleva tiempo precisamente por los riesgos implicitos

en el proceso y dada su utilidad.

Por otra parte, Assael (1999) menciona como otra condicion de importancia,
la disponibilidad de la informacién, pues en la medida en la que el acceso a la misma

se dificulte, el tiempo empleado en la toma de decision sera mayor.

2.2.3.2. Compras por impulso
Assael (1999) llama a este tipo de compra “Toma de decisiones limitada”, son
también llamadas compras por impulso 0 no programadas porque el cliente o
consumidor no tiene una experiencia previa con el producto y no se encuentra en su

lista de prioridades. Se convierte en un elemento que no se tenia previsto adquirir.

En estos casos, el autor indica que: “La toma de decisiones limitada puede
ocurrir cuando los consumidores buscan variedad. Si el nivel de involucramiento es
bajo, los consumidores tienden a cambiar de marca por aburrimiento (...) el

consumidor toma la decisién en la tienda” (p. 68)

Underhill (2000) pone en evidencia que el cliente se ve influenciado en su

toma de decisiones en el interior de la tienda, argumentandolo de la siguiente forma:

Muchas decisiones de compra se toman, o reciben muchas influencias, entre las
paredes de la tienda. Los compradores son mas sensibles a las impresiones y a
la informacion que adquieren en las tiendas que a la confianza en los nombres

de las marcas o a la publicidad que les dice lo que deben comprar (p. 37)
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Si los compradores son mas sensibles a las impresiones y a la informacion que
se recibe en el interior de la tienda para tomar sus decisiones, entonces el vendedor
podria convertirse en uno de los actores principales al momento de impulsar la
compra, pues se encuentra dentro del detal y posee la informacion necesaria para

convencer al cliente.

2.2.3.3. Eleccion de la tienda
Assael (1999) indica que la escogencia de la tienda en la que se realizara la
compra, forma parte del proceso de toma de decisiones, y muchas veces resulta hasta

mas complejo que seleccionar la marca.

Generalmente, partiendo de la informacién suministrada por el autor, cuando
se trata de una compra compleja, lo primero que pasa por la mente del cliente o del
consumidor es la tienda en la que efectuara la transaccion y posteriormente la

seleccion de la marca se encuentra influenciada por el lugar en el que la compra.

Assael (1999) empled el mismo esquema de toma de decisiones para la
eleccion de la tienda. En este sentido, plantea que hay dos componentes que
despiertan la necesidad de eleccion: “primero, la necesidad de compra (...), y
segundo, la necesidad de ir de compras (necesidad de buscar varias opciones en
diversas tiendas)” (p. 95)

Por otra parte, el autor indica que para algunos el proceso de buscar una tienda
no es agradable, mientras que otros “gustan de buscar ofertas y disfrutan de la

interaccion con los vendedores” (p. 95)

Durante el proceso de seleccion, segin Assael (1999) el cliente o consumidor
visitara varias tiendas e ird desarrollando una imagen de lo que ellas le ofrecen.
“Cuanto mas cercana esté la tienda en relacion con sus expectativas (vendedores
conocedores y solicitos, buen servicio, precios competitivos) mayores seran las

posibilidades de que (...) compre (...) en esa tienda” (p. 96)



41
Marco Conceptual

De lo anterior se desprende que los consumidores no sélo escogen aquellos
productos, o en este caso, piezas de ropa que se adecUen a su imagen personal, sino
que también seleccionan el lugar en el que los compran en funcién de sus

expectativas.

Es por ello que la presencia del vendedor y su buen trato influyen en el
proceso de toma de decisiones de compra, porque en principio es quien puede
facilitar la informacion que el cliente requiere en un tipo de decision compleja, y el
que a través de su buen trato, puede satisfacer la expectativa del cliente y su

permanencia en la tienda.

Segun Wolff (1968) la razdén por la que una compradora es fiel a
determinada tienda, se encuentra en sus actitudes mentales, pues ella tendera a
seleccionar el establecimiento que se adecUe a su personalidad. En este caso, se
pone nuevamente en evidencia que existe cierto involucramiento no sélo con las
piezas sino con el detal, ya que la mujer puede percibir ciertos riesgos al comprar
en alguno. Ademas, se sentird mas comoda en aquella que le ofrece el estilo de

ropa que se asemeja a su personalidad.

2.2.4. El cliente y su nivel de involucramiento
El involucramiento se puede definir, segin Assael (1999), partiendo de una

serie de elementos. Se puede hablar de involucramiento cuando:

1. Es importante para el consumidor:
a. Lapropia imagen del consumidor esta vinculada con el
producto.
b. Tiene un significado simbdlico vinculado con los valores del
consumidor.
c. Es caro.

d. Cuando juega un papel funcional importante.
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2. Tiene un atractivo emocional.

3. Esde interés para el consumidor de manera continua. “El consumidor
consciente de la moda, por ejemplo, tiene un interés progresivo por la
ropa” (p. 70)

4. Supone riesgos significativos. “el social al cambiar el guardarropa” (p.
71)

5. Es identificado con las normas de un grupo.

Assael (1999) muestra la relacion entre el tipo de decision de compra y el

nivel de involucramiento de la siguiente forma:

Decision de compra con alte nivel Decision de compra con bajo nivel
de involucramiento de involucramiento

Toma de decisiones
(bisqueda de informacién, analisis
de opciones de marca)

Habito

(bisquedaescasa o nula de
informacion, analisis de una sola
marca)

Figura 1. Toma de decisiones del consumidor (p. 67)
2.2.4.1. Nivel de involucramiento

2.2.4.1.1. Alto

Sobre el alto nivel de involucramiento Assael (1999) sefala lo siguiente:

son importantes para el consumidor, pues estan estrechamente vinculadas con
Su ego y su autoimagen, ademas de implicar algan riesgo financiero, social o

personal. En tales casos, vale la pena el tiempo y la energia que el consumidor
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tiene que invertir para analizar cuidadosamente las opciones de productos (p.
68)

Cuando el nivel de involucramiento es alto al igual que cuando se trata de
una decision de tipo compleja, la influencia del vendedor es fundamental para
impulsar la compra, porque en la medida en la que le ofrezca mayor cantidad de
informacion, el cliente se sentird mas seguro y comodo y podria llevar a cabo la

compra.

El acto de probarse la ropa es uno de los indicadores del nivel de
involucramiento de la mujer con la pieza. Pues segun Underhill (2000) “Necesita
probar las cosas si las va a llevar puestas o si las va a utilizar para algo” (p. 176)
Ademas, el autor sefiala que a los clientes les gusta investigar sobre los productos

para adquirir aquellos que se acercan a su imagen o con los que se identifican mas.

2.2.4.1.2. Bajo
Assael (1999) indica que las compras de bajo nivel de involucramiento:

no son tan importantes para el consumidor y los riesgos financieros, sociales y
psicolégicos no son tan grandes. Por lo tanto, tal vez no valga la pena que el
consumidor invierta su tiempo y esfuerzo en buscar informacién acerca de las

marcas, ni analizar un rango amplio de opciones (p. 68)

2.2.5. El cliente y el riesgo percibido
El proceso de la toma de decision lleva consigo la percepcion de riesgos por
parte del consumidor, que podrian impedir o facilitar la realizacion de la transaccion

dependiendo del tipo de riesgo y de cuan alto sea.

Segun Rivas y Grande (2004) el riesgo percibido es “El miedo a
consecuencias perjudiciales en los consumidores derivadas de las compras” (p. 282).
Hay distintos tipos de riesgos: financiero, fisico, psicoldgico, funcional, social,
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tiempo y transaccion, sin embargo, para este estudio se consideran unicamente el

financiero, psicologico y social.

2.2.5.1. Riesgo financiero
Este tipo de riesgo, segun Rivas y Grande (2004) “Consiste en el temor a
pagar una cantidad de dinero muy alta por algin producto o servicio o a perder el
dinero en caso de negativa de devolucion en caso de insatisfaccion” (p. 282)

2.2.5.2. Riesgo psicoldgico
Segun Rivas y Grande (2004), este tipo de riesgo consiste en “el temor a la
insatisfaccion derivada de una compra poco afortunada. Es mas alto en mujeres que
en hombres” (p. 282). Es posible que el riesgo sea mas alto en las clientas que en los
hombres porque tal como lo plantean Wolff (1968) y Underhill (2000) ellas se

preocupan mas por su imagen y por lo que proyectan de ella.

2.2.5.3. Riesgo social
Este tipo de riesgo podria ser uno de los mas evidentes, en conjunto con el
psicoldgico, en el proceso de compra de ropa femenina, porque tienen estrecha
relacion con el individuo y su comportamiento en funcion de sus grupos de

referencia.
Segun Rivas y Grande (2004):

se define como el temor a que los productos que se adquieren dejen en mal
lugar a los consumidores (...) El riesgo social se fundamenta en la
inconsistencia entre la conducta observada y la esperada en un consumidor.
(...) Se puede proponer que el riesgo social es tanto méas elevado como lo sea el

estatus de los consumidores (p. 283).

En el caso de la compra de ropa, los riesgos percibidos son mayormente de
tipo social y psicolégico, pues tienen que ver con la imagen que cada persona crea de
si misma y de la proyeccion que realiza hacia los demaés. Es por ello que el riesgo no

es solo con la ropa sino también con otros elementos tales como la tienda en la que la
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compran y el precio. Schiffman (2005) lo plantea de la siguiente forma: “(...) la
mayoria de la gente viste segun la imagen que tiene de si misma, en la cual se

incluyen sus percepciones de su pertenencia a una clase social” (p. 398)

La pertenencia a un grupo o la utilizacién por parte del individuo de un grupo
de referencia influyen en su decision de compra, en la percepcion y nivel de
involucramiento con la tienda en la que compran los productos de alto riesgo y el

precio que pagan por ellos. Schiffman (2005) indica que los grupos de referencia son:

cualquier persona o0 grupo que le sirva como punto de comparacion (0 de
referencia) a un individuo, (...) como una guia especifica de comportamiento.
Este concepto basico ofrece una valiosa perspectiva para entender la influencia
que otras personas tienen sobre (...) el comportamiento de consumo de un
individuo (p. 330).

Por otra parte, en vista de que la ropa es parte de la imagen personal de
cada individuo, el poder mencionar en donde se compra o si es de marca 0 no, es
un elemento que se utiliza para obtener la aprobacién del grupo de referencia.

Schiffman (2005) lo plantea de la siguiente manera:

Cuando los consumidores tienen un interés fundamental en contar con la
aceptacion o aprobacién de otros individuos que son de su agrado, (...) lo méas
probable es que elijan productos o servicios que concuerden con las normas de
ese grupo o persona, ya que no desean quedar ridiculizados ni arriesgarse a

recibir una sancién. (p. 333)

Para ilustrar esto, el autor muestra la utilizacion de la escala PRECON para

medir las preferencias hacia la ropay el prestigio de la tienda:
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Tabla 1. Escala PRECON (Dawn, Deeter-Schmelz, More y Goebel, 2000, cp
Schiffman, 2005, p. 400)

Marca Tomo en cuenta el nombre de la marca cuando compro ropa para mi
Pagaria un alto precio por la ropa que estd hecha por un disefiador o
un fabricante famosos
Me veo mejor cuando uso ropa de marca
Vale la pena pagar mas por la ropa hecha por un disefiador o
fabricante reconocidos

Calidad Prefiero comprar en tiendas que venden mercancia de alta calidad
Por lo general, compro ropa de alta calidad
Cuando compro ropa para los demas o como obsequio, compro ropa
de mejor calidad

Estatus Es importante comprar en la misma tienda de ropa que mis amigos
Algunas veces me gustaria saber donde compra su ropa la gente
importante
Me gustaria comprar en la misma tienda de ropa que la gente que
admiro
Con frecuencia les pregunto a mis amigos donde compran su ropa

Interés en la | Planear y seleccionar mi guardarropas se incluye entre mis

moda actividades favoritas

Disfruto la ropa tanto como algunas personas disfrutan los libros, los

discos y las peliculas

Si repentinamente tuviera mas dinero del que recibo ahora, lo gastaria
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en ropa

Me agrada comprar ropa

Atmosfera Para mi es importante que la tienda de ropa tenga un ambiente

en latienda | agradable y amable

Para mi es importante que la tienda donde compro ropa ofrezca un

servicio excelente
Para mi la atencién personal es importante cuando compro ropa

Compro en tiendas que exhiben imagenes artisticas

2.5.4. Grado de riesgo

Rivas y Grande (2004) establecen una serie de factores que permiten definir

en qué grado un riesgo es mayor o menor en funcion de la percepcion de los
individuos. Entre ellos se encuentran:

1. Grado de conocimiento de los productos: los autores plantean que en la
medida en la que los consumidores tengan mayor informacion sobre los
productos o servicios o han tenido experiencia previa con ellos, el riesgo
percibido sera menor. En el caso de la compra de ropa, el conocimiento previo
se limita a conocer la tienda y el tipo de ropa que venden en el lugar, y el
servicio o experiencia de compra anterior. En algunas tiendas, la funcién del
vendedor es la de ser un impulsador del producto, en este caso, el trabajo se le
har&a mas dificil si se encuentra con un cliente que maneja en profundidad los
beneficios del producto por haber tenido una experiencia previa. A este tipo
de cliente sera mas dificil de convencer sobre la compra de un producto
distinto al que ya conoce.

2. El precio: es otro factor de importancia ya que influye en el riesgo financiero.
A mayor precio, mas elevado serd dicho tipo de riesgo.
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Este tipo de riesgo, en ocasiones tiende a equilibrarse con la calidad del
producto, ya que el cliente analiza esta Gltima en funcion del precio. Esta
relacion calidad-precio la indican Rivas y Grande de la siguiente manera: “los
consumidores tendemos a utilizar el precio como indicador de la calidad (...)
Generalmente se piensa que las marcas caras ofrecen mayor calidad y que las
marcas mas baratas poseen menor calidad” (p. 293)

La disparidad de los precios o las expectativas de encontrarlos mas
baratos: este factor también tiene relacion con el riesgo financiero. Segun
Rivas y Grande (2004): “Los consumidores que no son muy expertos juzgan
los productos por sus precios. Un mismo bien o servicio que pueda ser
adquirido a precios muy distintos genera riesgo” (p. 284)

En este caso, la labor del vendedor es fundamental, pues él es la persona
capacitada en la tienda para brindar informacion adecuada y oportuna sobre
las piezas, para lograr disminuir el riesgo percibido por el cliente e invitarlo a
realizar la compra. La percepcion de un individuo puede influir en el proceso
de compra de otro, por eso es tan necesario que los vendedores establezcan un
contacto de calidad con el cliente.

La complejidad y disparidad de las alternativas: los autores plantean en
este punto que en la medida en la que la complejidad y la cantidad de
alternativas sea mayor, el riesgo percibido también se incrementara. Esto se
evidencia en productos cuya compra es mas compleja como lo son los
tecnologicos. La ropa también pudiera entrar en esta categoria por la

diversidad de opciones que se presentan en una Ciudad o Centro Comercial.
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CAPITULO 2.3: Comportamiento del vendedor en el punto de venta

Con respecto al comportamiento del vendedor, Underhill (2000) indica que
“Hablar con un empleado es una manera de relacionar directamente al cliente con el
establecimiento” (p. 43). El vendedor no es sélo el puente entre el cliente y los
productos, sino también es el reflejo de lo que es la empresa y una fuente de

informacidn importante para el comprador.

En esta informacion se puede observar que para el autor esa es una de las
funciones principales del vendedor. Por otra parte, Underhill (2000) sefiala que “El
marketing, la publicidad, la promocién y la ubicacién pueden atraer a posibles
compradores, pero entonces es tarea de los articulos, de los empleados y del

establecimiento en si conseguir que adquieran algo” (p. 41).

En este sentido, el autor indica que una buena forma de valorar el
funcionamiento de una tienda es su tasa de interceptacion “que se refiere al porcentaje
de clientes que tienen algun contacto con un empleado (...) Toda nuestra
investigacion muestra la existencia de una relacion directa: cuantos mas contactos

entre compradores y empleado se produzcan, mas aumenta la venta media” (p. 42)

Sin embargo, no se trata unicamente de la cantidad de contactos que se
produzcan, sino también del tiempo que dure ese contacto y de la calidad del mismo.
El contacto con el cliente le ofrece al vendedor la posibilidad de brindarle mayor
cantidad de informacidn sobre los productos y de adquirir datos de importancia sobre

el comprador para orientarlo en su transaccion.

Segun Underhill (2000) cuando la tasa de interceptacion es muy baja se pone
de manifiesto la existencia de clientes que caminan a lo largo del establecimiento,
perdidos, faltos de informacion o confundidos buscando a algun dependiente que los
atienda. En otras ocasiones, la falta de interceptacion se debe a que las funciones que
se han establecido a los vendedores, asi lo impiden. Por ejemplo, el autor plantea, que
aquellos vendedores que se encuentran acomodando la mercancia no disponen del

tiempo para abordar al cliente y satisfacer sus inquietudes.
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En tiendas en donde la competencia es elevada por la cercania y cantidad de
detales que ofrecen el mismo tipo de productos, los elementos que pueden marcar la
diferencia e influir en el cliente al momento de decidir por un establecimiento son no
solo sus precios y la calidad de los mismos, sino el trabajo que realiza el vendedor en
captar y mantener la atencion del cliente. EI Dr. Lair Ribero asi lo explica en la
revista Mercadeo & Ventas: “La atencion de calidad (...) constituye un factor
diferencial capaz de crear y mantener su imagen en la mente de los consumidores”
(p.9)

El reconocimiento por parte del vendedor es uno de los elementos que

Underhill (2000) resalta como agradable para los compradores. Segun el autor:

estudios demuestran que cualquier contacto iniciado por el dependiente de una
tienda aumenta las probabilidades de que un comprador adquiera algo. Si el
vendedor le sugiere o le informa sobre algo, estas probabilidades aumentan aun
mas. También hay que tomar en cuenta que a los compradores no les gusta la
gente que presiona demasiado, por lo que hay que tener cuidado y no pasarse de

la raya (p. 173)

Por otra parte, Underhill (2000) sefiala que entre las cosas que no le agradan
al comprador se encuentra un servicio intimidatorio, malhumorado, lento, descortés,
poco informado o distraido y hace énfasis en que si el servicio no es bueno, los
clientes tenderan a alejarse de la tienda. De esta forma, el vendedor se convierte en un

elemento de influencia en el proceso de toma de decisiones y en la compra final.

En otro orden de ideas, se puede decir que un empleado que ofrezca variedad
de opciones y productos adicionales, probablemente logre la compra del producto
antes que aquel que no estuvo al tanto de lo que necesitaba el comprador ni de
brindarle méas informacion de la que solicitd. Underhill (2000) lo plantea de la

siguiente forma:

La tasa de convencimiento del comprador aumenta al 50 por ciento cuando hay

un contacto iniciado por un dependiente y llega hasta el 100 por ciento cuando
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se produce este contacto iniciado por el dependiente y se usan los probadores.
En otras palabras, un comprador que habla con un dependiente y se prueba algo
tiene el doble de probabilidades de comprar que un comprador que no hace

ninguna de estas cosas (p. 185)

Ademas, el autor considera necesario que cada uno de los dependientes
maneje la informacion correcta sobre cada categoria de productos, pues una buena
cantidad de vendedores con la informacion adecuada pueden impulsar mejor la
compra. En este sentido, la funcion del vendedor debe tomarse en cuenta y cuan
instruido esté también. Cuando el vendedor se dedica, tal como lo indica Underhill
(2000) al proceso de acomodar la ropa, debido a que los clientes constantemente
estdn desdoblando las piezas, pierde de vista muchas veces lo que los mismos

necesitan.

2.3.1. Funcion del vendedor

Albrecht (1990) en su libro La excelencia en el servicio destaca que una de las
funciones del vendedor dentro de la tienda es “recopilar informacién sobre nuestros
clientes” (p. 110). El vendedor se convierte en un investigador de mercado, en el
puente entre la tienda y sus necesidades. De esta forma, la tienda tiene acceso a las
inquietudes, deseos y necesidades del cliente, asi como su grado de satisfaccion al

realizar la compra en el lugar.

En este sentido, el autor también indica que los vendedores deben tener la
astucia para hacer preguntas bien intencionadas y escuchar las respuestas de forma
cuidadosa. Albrecht (1990) lo explica de la siguiente manera: “Si los empleados no
escuchan atentamente a los clientes, se esta perdiendo un eslabon vital en la cadena

del servicio” (p. 111)

Albrecht (1990) menciona a los vendedores como empleados de contacto, que
son los que se encargan de tener un acercamiento cara a cara diario con el cliente. A

estos empleados se les debe mantener contentos con su salario y bien entrenados
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porgue son los que tienen la responsabilidad de satisfacer las necesidades inmediatas

del cliente.

Otra de las funciones que Albrecht (1990) indica que cumplen los vendedores
es la de “Abogado del cliente”, ya que “Cuando los empleados acogen bajo sus alas a
los clientes y ven que se resuelve su problema, se abre la puerta a una buena cantidad

de informacion sobre el comprador de nuestro producto o servicio” (p. 113)

Un abogado del cliente va més alla de la venta del producto o servicio,
establece una relacion personal con el comprador, lo que permite que exista la
confianza necesaria para expresar sus intereses. Esta labor debe verse reforzada a
través de incentivos hacia el empleado, quien se esforzara cada vez mas por defender

al cliente.

Duncan (1973) comparte la idea de Albrecht sobre la importancia de los
vendedores como personas capaces de obtener informacion relevante de los
compradores, pero ademas define cuales son los aspectos que deben ser cubiertos
para que el trabajo de los mismos sea efectivo. En este sentido, el autor establece que
es importante que el personal de ventas pueda “Tener buena presencia, adoptar la
actitud justa y dispensar trato cortés a los clientes” (p. 135) si la tienda desea llevar a

cabo sus ventas con éxito.

El autor define siete pasos para llevar a cabo el proceso de la venta, estos son:
Hacer notar su presencia y saludar, determinar las necesidades del comprador,
presentar eficazmente la mercaderia, hacer frente a objeciones, cerrar la operacion,
sugerir otras posibles compras y crear confianza en el local después de realizada la

venta.

En este trabajo de grado hay dos aspectos de los mencionados que tienen
especial importancia y son, en primer lugar el saludo cordial y en segundo, la

intencién del vendedor de ofrecer alternativas adicionales.
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En este sentido, Duncan (1973) sefiala que el precio es otro elemento que en
muchas ocasiones obliga al cliente a no tomar la decision de compra, por lo que
considera que no siempre es bueno mencionarlo sin antes haber mostrado la
mercancia y sus bondades. En este sentido el autor plantea que “muchos clientes
preguntan los precios en el primer momento. En tales casos, no debe haber vacilacion
en darselos, pero en el acto mismo han de sefialarse las cualidades de los articulos y la

buena compra que se hace™ (p. 137)

Ademas, Duncan (1973) indica que uno de los errores méas frecuentes es no
ayudar al cliente a decidirse. Se puede decir que la postura del autor esta orientada al
igual que Underhill (2000), hacia la idea de que el vendedor es un ente de influencia

al momento de tomar la decisién de compra.

En este sentido, O"Connor y Prior (1997) en su libro La venta con PNL
sefialan que vender es en esencia tener contacto personal. En este sentido, brindan una
serie de herramientas y caracteristicas sobre el vendedor y su trabajo con el cliente.
Ellos indican que es necesario que el vendedor sea capaz de conocer al cliente y
detectar sus necesidades a través de preguntas bien formuladas.

Por ultimo, se puede decir, que tal como lo plantean los autores, la funcién del
vendedor es ser una fuente de informacion capaz de acompanar e influir en la toma de
decision de compra de los clientes, partiendo de sus necesidades y del conocimiento
qgue pueda obtener sobre ellos a través de la comunicacién. Ademas, podria

representar la imagen de la empresa, y ser el vinculo entre ella y el comprador.
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CAPITULO 3.1: Ciudad Comercial Telares Los Andes

Telares Los Andes es un mercado ubicado en EI Cementerio en Caracas y que
comenzo su funcionamiento en noviembre de 2004 vendiendo productos al mayor y
al detal. Este espacio ofrece tiendas para mayoristas, locales comerciales, feria de
comida, seguridad integral, aseo y limpieza, acceso al Terminal de La Bandera,

iluminacién, servicios sanitarios, agencias bancarias y pasillos espaciosos.

El director administrativo de Telares Los Andes, Pedro Aristeguieta
(comunicacion personal, junio 6, 2008) indico, que el negocio es una empresa
familiar que tiene méas de 60 afios y que comenzd siendo una textilera. Sin embargo,
por situaciones de indole econdmico y por la globalizacion, era dificil mantener en

funcionamiento una fabrica y por eso cerraron sus puertas.

Segun Aristeguieta (2008), también entrevistado por la revista Top Shopping
Center, la ciudad comercial es el resultado de la crisis de la industria textil, la cual
los obligd a cerrar la textilera que llevaba el mismo nombre. De esta forma quedd
disponible el galpon, por lo que comenzaron a buscar alternativas y con la ayuda de
una empresa que realiza estudios de mercado (Datanalisis) trataron de determinar

cuales eran sus posibilidades de ubicarse en el sector de EI Cementerio.

De esta forma, a través de un estudio de mercado indagaron entre los
comerciantes qué era lo que ellos querian o buscaban en El Cementerio. Para
Aristeguieta (2008), buscar esta informacion fue una parte importante del proceso,
debido a que es una zona que ya era conocida y ademas esta muy bien ubicado desde

el punto de vista estratégico y comercial.

Los consumidores, a través del estudio llevado a cabo por Datanalisis, dieron
a conocer algunas especificaciones o aspectos que ellos consideraban necesarios en
una ciudad comercial, tales como limpieza, seguridad, precio, calidad, puntos de

venta, comodidad y productos variados a bajos costos. Por su parte, los comerciantes
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solicitaban que ademas de la limpieza y la seguridad, tuvieran la posibilidad de contar
con probadores, espacios para depositos y que la ciudad comercial impulsara la

afluencia de gente. De esta forma se cre6 un mercado.

Avristeguieta (2008) hizo mucho énfasis en que hay marcadas diferencias entre

un mercado y un centro comercial e identificd algunas de ellas:

Tabla 2. Diferencias entre un Centro Comercial y una Ciudad Comercial

Centros Comerciales Mercados o Ciudad Comerciales

Pueden estar en funcionamiento hasta | Trabajan en un periodo de tiempo
por 18 horas definido. En Telares ese periodo es desde

las 5:00 am hasta las 4:00 p.m

Cuentan con &reas de esparcimiento, | No cuentan con entretenimiento
entretenimiento y disfrute como el cine,

bowling, heladerias

Los meses de pocas ventas se pueden | No cuentan con las ventajas del
compensar con el valor percibido por la | esparcimiento, por lo que los periodos de
utilizacion de otros servicios y de las | pocas ventas no pueden ser compensados

actividades de entretenimiento

Los clientes pueden visitarlos por | Los clientes los visitan con un objetivo:
razones diversas (pagar algun servicio, ir | comprar
al cine, pasear), pero no necesariamente

a comprar

Aristeguieta (2008) sefiala que a pesar de no ofrecer entretenimiento, ponen a
disposicion de los compradores otros servicios que le garantizan una mayor

comodidad como son la seguridad, la limpieza y la amplitud de los pasillos; que son
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para €l las razones por las que tienden a comprar mas en la actualidad en los centros

comerciales.

Desde el punto de vista organizacional, segun informacion suministrada por

Aristeguieta (2008), Telares Los Andes esta organizado de la siguiente manera:

Junta directiva
Presidencia
Departamento Deparéz:ﬁmento Departamento
de alquiler T de operaciones

Figura 2. Organigrama de La Ciudad Comercial Telares Los Andes

El Departamento de Alquiler que aparece en la figura 2, se encarga del
mercadeo y las ventas, ademas de la publicidad y captar a los clientes. Por su parte, el
de administracion coordina todo lo referente a la organizacion y gestion de la ciudad
comercial, mientras que el de operaciones dirige lo relacionado con la limpieza,

mantenimiento, reparaciones y la seguridad.

Por otra parte, Aristeguieta (2008) sefiala que el rubro que mas se vende en el
mercado es la ropa para damas, caballeros y nifios, aunque también ofrecen lenceria,
linea blanca y bisuteria. Por otra parte asegura que dentro del perfil de consumidores
que visitan el mercado se encuentran personas de los distintos niveles
socioecondémicos que aprovechan la calidad de los productos y sus precios bajos.
Cada vez son mas las personas de los distintos niveles socioeconémicos que tienen

acceso a los productos y servicios que ofrecen los centros comerciales.
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3.1.1. Misién

El Director Administrativo de Telares sefialé durante la entrevista que ellos no
cuentan con una mision escrita, sin embargo, explicd que la que se maneja es
“Ofrecer bajos precios y variedad. Pretendemos ser un centro comercial que innovo
en el mercado dandole a la gente precio, variedad (...) en un ambiente que (...) te

permita comprar y sentirte como si estuvieras en el Sambil o el Tolén"

Aristeguieta (2008) también explico que Telares Los Andes busca ofrecerle
tanto al consumidor como al comerciante el “derecho legitimo que tiene toda persona
de estar comoda” en un ambiente que esté fuera de la tensidén que se puede encontrar

en el mercado de El Cementerio, que sea mas limpio y seguro.

3.1.2. Vision

La Ciudad Comercial tampoco cuenta con una vision o una orientacion a
mediano y largo plazo, sobre lo que esperan ser. Aristeguieta (2008) indica que, por
los momentos, desean terminar de construir y ampliar el espacio para dar cabida a

nuevos puestos.

Por otra parte, no han considerado la idea de ampliar la cantidad de sucursales
de Telares Los Andes, porque sefiala que para ello el equipo que ha trabajado junto
tendria que separarse, lo que puede traer como consecuencia un deterioro en el

negocio.

3.1.3. Estrategia

Telares Los Andes se ha planteado como objetivo principal ofrecerle, tanto a
los clientes como a los comerciantes, calidad en sus productos y servicios, asi como
precios bajos, por lo que su estrategia se ha fundamentado, segun Aristeguieta (2008)
en buscar “los mejores comerciantes de Venezuela” (p.70) para alcanzarlo. Esta
estrategia se basa en el conocimiento que previamente se obtuvo a través de la
informacién suministrada por Datanalisis que les permitié detectar las necesidades

tanto de los comerciantes como de los visitantes.
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En este sentido, Aristeguieta (2008) indica que en las encuestas realizadas los
comerciantes exigian “seguridad, limpieza y facilidades” (p.70) como por ejemplo un
espacio para el almacenamiento de productos, vestuarios y bafios. Por su parte, el
visitante del mercado sélo va a comprar, por lo que es necesario ofrecerle la

posibilidad de adquirir productos econémicos y hacer que se sienta comodo y seguro.

La seguridad es un factor fundamental para los compradores pues, segln
Aristeguieta (2008), las personas prefieren caminar por un sitio cerrado que

arriesgarse a ir a la calle a comprar lo que buscan.

3.1.4. Estructura

Telares Los Andes, segun su Director Administrativo, alberga tanto a
mayoristas como detallistas. Los primeros, segun Palomares (2000) son: “un
intermediario que se caracteriza por comprar a los fabricantes o a otros mayoristas

grandes cantidades de productos o lotes para vender a los detallistas” (p. 33)

Los detallistas, por su parte, segin Palomares (2000) son: “un intermediario
que vende directamente al consumidor final” (p. 34). En Telares Los Andes pueden
encontrarse duefios de puestos que compran sus productos en el exterior, en paises
como Panamé o en ciudades como Los Angeles y venden al detal. Sin embargo, hay
otros puestos, ubicados sobre todo en la zona de mayoristas que venden en mayor

cuantia a algunos buhoneros de la zona de EI Cementerio.

El mercado cuenta con aproximadamente 18 mil metros cuadrados de
construccion distribuidos en entidades bancarias que le permiten a los compradores
realizar movimientos financieros en el lugar; bafios, duchas para las personas que
Ilegan de visita desde las regiones del interior del pais, centro de telecomunicaciones,
tiendas mayoristas, detales comerciales, salida al Terminal de La Bandera y una feria

de comida.

La feria de comida es uno de los aspectos resaltantes de Telares Los Andes,

pues no esta formada por franquicias tradicionales como Mc Donalds, Wendy’s,
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Subway, entre otras, sino que se alquilan esos espacios a personas que trabajan cerca
de la zona y que cocinan comida de diverso tipo como arabe, chino, hamburguesas,

entre otras.

La Ciudad Comercial esta organizada por sectores identificados con colores y
nameros. Cuenta con alrededor de 11 zonas y 6 entradas. Cerca de las principales se
encuentran los sectores rojo, naranja, amarillo y mostaza, mientras que en las zonas
de menor afluencia se encuentran el plateado, morado y verde. Hay un espacio
destinado a mayoristas, que cuentan con un espacio fisico mas amplio. Los detallistas
por su parte, venden su mercancia en un espacio de aproximadamente dos metros

cuadrados y cuentan con un maletero para guardarla.

Los comerciantes tienen la posibilidad de alquilar, cancelando una cuota por
metro cuadrado y luego un condominio. Segun Aristeguieta, en una entrevista
realizada por el diario EI Universal, en su version digital, indicé que el mercado
alberga a comerciantes de distintos tipos. Aunque inicialmente los comerciantes
informales de las zonas aledafas se vieron interesados por la nueva estructura,
también se incorporaron aquellos que eran buhoneros con poca experiencia,
comerciantes grandes como los mayoristas y personas que por primera vez tienen un

comercio.

La administracion de la ciudad comercial, segun Aristeguieta (2008), tiene
ciertas reservas en cuanto a la permisologia para el alquiler de los puestos. Cuando
van a llevar a cabo el proceso lo primero que hacen es estudiar la categoria de
productos que cada puesto ofrece, de esta forma tratan de completar aquellas en las
que es necesario, por lo que si alguien desea por ejemplo vender ropa masculina y ya

hay demasiados, no se le concede el permiso.

Formar parte de la ciudad comercial le ofrece a los duefios de los puestos los
beneficios que se vislumbraron a través de los estudios realizados por Datandlisis, de
esta forma, Aristeguieta (2008) sefiala que entre las ventajas de tener un puesto en



60
Marco Referencial

Telares, se encuentra la limpieza, la seguridad, la posibilidad de contar con un

depdsito, la ubicacion, entre otras.

Por su parte, para el comprador que visita Telares Los Andes, las ventajas son
la comodidad de sentirse en un centro comercial, con la disponibilidad de servicios

como bafos, bancos, feria de comida, seguridad, probadores, variedad y limpieza.

CAPITULO 3.2: Nelly’s Fashion Import C.A.

Nelly’s Fashion Import es un puesto de ropa femenina que se encuentra
ubicada en la Ciudad Comercial Telares Los Andes, en el sector morado, pasillo 4,
local 131. Fue concebido como un espacio de venta al detal en el que se pueden
encontrar camisas, franelas, vestidos, trajes de bafio y accesorios como carteras y

monederos. (Ver anexo Al)

La iniciativa de montar un puesto en Telares Los Andes surge cuando la
duefia tuvo dinero disponible para invertir, y una amiga la lleva a conocer el lugar. En
la zona en la que estan ubicados pueden atender diariamente a 30 6 50 personas y la

duefia considera que la afluencia de gente por ese pasillo es “regular”.

3.2.1. Mision
En una entrevista realizada a la duefia del puesto, Milagros Ortega
(Comunicacion personal, junio 7, 2008), se pudo conocer que la mision de Nelly's es
“ofrecer ropa importada de muy buena calidad a mejor precio”. La ropa que se vende

en el puesto es traida por ella misma de Los Angeles y Panama. (Ver anexo B2)

3.2.2. Vision
Por otra parte, Ortega (2008) sefiala que la vision de Nelly’s es “Ser un
distribuidor de ropa importada en los mercados de Venezuela”. Segun la entrevistada,
Telares ofrece mdltiples ventajas para el comerciante, al punto de que para ella ha
sido posible establecer méas de un puesto de ropa en la ciudad comercial, actualmente

cuenta con dos.
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3.2.3. Estrategia

En cuanto a la estrategia de ventas empleada por el puesto, Ortega (2008) indica
que utilizan la “buena atencién y precios”. De esta forma, le ofrecen a los clientes
ropa importada a un precio accesible. Por otra parte, sefiala que lo que la diferencia de
otros puestos de ropa femenina en la ciudad comercial es “la calidad de la ropa”.

Dentro de las estrategias para abordar al cliente, la mas importante es ofrecer
descuentos e indicarle al vendedor cémo tiene que atender al comprador, asi como
monitorear que el vendedor realmente lleve a cabo su trabajo. Ademas, sefiala que

generalmente ellos le ofrecen ayuda al cliente sobre lo que esta buscando.

Para Ortega (2008) algunos de los beneficios de tener dos puestos en Telares
Los Andes son “La zona y la cantidad de gente que lo visita”. Mientras que considera
que algunos aspectos negativos de la ciudad comercial son los costos de los puestos y
la seguridad. Ortega ademas, sefiala que Telares no es un sitio para que los

compradores paseen, ellos “van a comprar y se van”.

3.2.4. Estructura

Nelly’s es un puesto pequefio que esta integrado por dos mostradores, varios
corchetes y numerosos maniquies de cuerpo completo y medio cuerpo. (Ver anexo
Al)

CAPITULO 3.3: Creaciones Abita

Este puesto de ropa femenina esta ubicado en uno de los sectores de mayor
afluencia de compradores de la Ciudad Comercial Telares Los Andes, en el sector
naranja, pasillo 1, local 303. La persona encargada del puesto, Luz Martinez
(Comunicacion personal, junio 8, 2008) sefiald que la idea de alquilar en Telares
surge de la necesidad de ganar dinero y por la experiencia previa, pues tienen “20

afios fabricando ropa”. (Ver anexo A2)
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En Creaciones Abita compran personas de “Clase media”. El puesto no
tiene una misién ni una visién claramente establecida, el Unico objetivo que se ha
planteado Martinez (2008), es reunir suficiente dinero. Actualmente, la encargada del
puesto tiene un segundo detal en el mercado La Hormiguita de EI Cementerio (Ver
anexo B3)

3.3.1. Estrategia
Como forma de acercarse al cliente, Martinez (2008) sefiala que ofrecen
buenos precios y calidad. Ademas indica que lo que diferencia a su puesto del resto es

gue por ese pasillo pasa mas gente.

Entre los beneficios que ofrece Telares, Martinez (2008) indica que “Es
mucho mas amplio y comodo que otros mercados”, ademas menciona que decidié
alquilar un puesto en la ciudad comercial porque es mas economico. Diariamente
pueden atender a 100 personas y considera que ese pasillo es por el que circula mayor
cantidad de gente. Por ultimo, la encargada indica que en Telares los compradores si

van a pasear, a dar una vuelta.

3.3.2. Estructura
Creaciones Abita es un local un poco mas grande que Nelly’s y esta ubicado
en una esquina, dandole mayor amplitud y visibilidad, ofreciéndole tres lados abiertos
en los que puede exponer su mercancia. Cuenta con una serie de mostradores sin
vitrina que le permiten al cliente observar hacia el interior de los mismos, también

cuentan con maniquies de cuerpo entero y medio cuerpo. (Ver anexo A2)



IV. METODO

4.1. Modalidad

El Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello en su version digital indica que la modalidad
Estudios de Mercado:

abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la medicion
y analisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que tengan
relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia,
habitos y actitudes de consumo, imagen de marca para productos y servicios,
segmentacion de mercados, andlisis de sensibilidad de precios, posicionamiento
de productos, efectividad de medios, actividades promocionales para un
producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de recordacion, estudios
de canales de distribucion e investigaciones sobre la fidelidad del consumidor.

Este Trabajo de Grado se inscribe dentro de esta modalidad porque se busca
analizar la estrategia de promocion en el punto de venta, poniendo especial atencion
en los aspectos del abordaje del empleado que influyen en el comportamiento de
compra del cliente que entra a la tienda de ropa femenina. Es una investigacion
enfocada en conocer cuales son las reacciones del cliente ante la forma de abordaje
empleada en el detal, para detectar si es una estrategia efectiva.

4.2.  Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion es No Experimental, ya que segun Kerlinger
(2002) en este tipo se inscriben aquellas en las que “no es posible manipular las
variables o asignar aleatoriamente a los participantes o tratamientos debido a que la
naturaleza de las variables es tal que imposibilita su manipulacion. Los participantes

Ilegan al investigador con sus caracteristicas distintivas intactas” (p. 420)
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Kerlinger (2002) también indica que “el cientifico no posee control directo de
las variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a

que son inherentemente no manipulables” (p. 504)

Esta investigacion, al tratarse de la observacion de las reacciones de los
clientes ante determinados estimulos por el abordaje de un empleado, en un ambiente
que no estd manipulado y en el que no se presenta a un grupo control, entraria en ese

tipo de disefio.

Por otra parte, también es de Campo ya que segun Kerlinger (2002) “son
investigaciones cientificas no experimentales que buscan descubrir las relaciones e
interacciones entre variables socioldgicas, psicolégicas y educativas en estructuras

sociales reales” (p. 528)

Esta investigacion se enmarca en este disefio porque la evaluacion del
abordaje se realiza en el mismo lugar en el que se originan las relaciones e
intercambios entre el vendedor y el cliente. Ademas, se observan los efectos, a partir
de las reacciones, de la intervencion por parte del vendedor, dependiendo del tipo de

compra, de su funcion y de lo que esto pueda causar en las personas.

4.3.  Tipo de investigacion
Esta investigacion esté caracterizada dentro de los siguientes tipos:

e Exploratoria: porque busca ampliar los conocimientos sobre el area del
abordaje, aportar informacion adicional sobre el tema. Segun Bavaresco
(1979) “es el que sirve de base para formular un problema mas preciso; para
desarrollar hipotesis; para establecer prioridades que conduzcan a una
investigacion futura” (p. 5)

e Segln el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la
UCAB en su version digital, es aplicada de acuerdo con su proposito, pues

se busca la solucién de un posible problema, que seria en este caso la
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efectividad de la estrategia de promocion, especificamente en el elemento del
abordaje.

Segun su alcance es transversal, ya que como lo indica Santesmases (1996)
los estudios de este tipo “Proporcionan una instantanea de las variables de
interés en un momento dado” (p. 333). Esta investigacion es transversal
porque la observaciéon se realizara en un periodo de tiempo determinado.
Segun el Manual del Tesista segin sus fuentes es mixta, pues se recogeran
datos desde la fuente original o primaria, que en este caso serian los clientes,
el empleado y el detal; y de las fuentes secundarias, es decir, se empleara
informacidn suministrada por otras personas, a través de libros, tesis y otras
observaciones.

Segun el lugar donde se desarrolla es de campo, ya que tal como lo indica
Kerlinger (2002):

consiste en un estudio de investigacién realizado en una situacion
real, donde una o mas variables independientes son manipuladas
por el experimentador bajo condiciones tan cuidadosamente
controladas como la situacion lo permita (...) la mayoria de los

experimentos de campo deben operar con menos control (p. 525)

Es de este tipo porque la informacion se obtendra directamente, en el
lugar en el que se desarrolla el abordaje, en su ambiente natural, es decir, en el
detal.

Segun su naturaleza es empirica, ya que tal como lo indica el Manual del

Tesista, se estudiaran los hechos sin manipularlos.
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4.4,

Operacionalizacién de variables

Tabla 3. Operacionalizacion de variables

Objetivos Dimensiones Indicadores Item Instrumento Fuente
1. Definir los Elementos del | Zonas frias y ¢Cudles son las | Lista de La tienda
elementos del merchandising | calientes zonas frias y las | cotejo
merchandising zonas calientes?
empleados por
los dos detales Pista ~ de| ¢Existe algin .
de ropa aterrizaje elemento en la Ic_cl)i:'i de L a tienda
femenina. entrada de la 10
tienda que
invite a los
clientes a
detenerse y a
identificar en
qué tipo de
detal se
encuentra?
Tiempo de ¢Cuanto tiempo | Lista de Cliente
permanencia se queda el cotejo
del cliente enel | sjiente en la
detal tienda?
D_espues do_a Guia de Cliente
cierta cantidad preguntas
de tiempo cel (Grupo focal)

cliente compra
algn producto
adicional al que
tenia
previamente
establecido?
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Objetivos Dimensiones Indicadores Item Instrumento Fuente
2. Establecer el | Involucramiento | Niveles ¢Cual es el Guia de | Cliente
nivel de nivel de preguntas
involucramiento involucramiento | (Grupo
de las mujeres del cliente con focal)
con la compra .
de ropa el sitio en el que
femenina y el compra la ropa?
lugar en el que
la adquieren.
¢Cual es el Guia de
nivel de preguntas Cliente
involucramiento §(?J;I§O
del cliente con
la compra de
ropa?
. L ¢El cliente Guia de .
Riesgo Financiero vercibe algan ?éi%lggtas Cliente
r!esgo. focal)
financiero con
la compra de la
ropa Yy el lugar
enel que la
compra?
Psicoldgico .
¢El cliente Guia de
evalla si el preguntas Cliente
lugar en el que (Grupo
compra laropa, | focal)
y las prendas
gue obtiene
estan acordes
€on su imagen
personal?
Social cQueriesgos | 5 ge
sociales preguntas Cliente
perciben los (Grupo
clientes en el focal)

acto de comprar
en cada uno de
los detales?
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Objetivos Dimensiones Indicadores Item Instrumento Fuente
3. Detectar el | Tiposde Compra ¢El cliente tiene | Guia de | Cliente
tipo de decision | decision de compleja en mente lo que | preguntas
de  compra | compra va a comprar al | (Grupo
experlmenyado llegar a la focal)
por los clientes .
de los detales. tienda?
(El _cliente Guia de
realiza algin preguntas Cliente
proceso de (Grupo
investigacion focal)
previa a la
compra de la
ropa?
¢El c_Iiente I!ega Guia de | Cliente
a la tienda sin preguntas
saber quéeslo | (Grupo
quevaa focal)
comprar?
Por impulso JE1 cliente , Cliente
pasea primero | GUia de
- preguntas
por la tienda, (Grupo
observa !a focal)
mercancia y
luego compra?
¢El cliente llega | Guia de | Cliente
a la tienda preguntas
sabiendo qué va | (Grupo
a comprar? focal)
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Objetivos Dimensiones Indicadores Item Instrumento Fuente
4. Analizar la | Elementos Interceptacién | ¢El cliente | Lista de cotejo | Cliente
forma de | del abordaje | Cliente- requiere
abordaje  del vendedor preguntarle a
empleado vy un empleado
los  aspectos el costo del
del mismo, producto?
que influyen
de  manera ¢El cliente
positiva y requiere _
negativa en la preguntarle a | Lista de cotejo | Cliente
permanencia un empleado
del cliente en la talla de la
las tiendas ropa?
seleccionadas
su posterior , : ) .
Zomprg ¢El cliente | | jsta de cotejo
' solicita ayuda | Guia de Client
al entrar? preguntas 1ente
(Grupo focal)
(',CUéndO el Lis!:a de COtejO
cliente solicita | Guia de Cliente
ayuda? preguntas
(Grupo focal)
Interceptacion | ;Qué frases Lista de cotejo | Vendedor
empleado- emplea el
cliente vendedor para
abordar al
cliente?
i Lista de cotejo | Vendedor
¢Enqué
puntos de la
tienda el
empleado
aborda al

cliente?
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Objetivos Dimensiones Indicadores Item Instrumento Fuente
Rechazodela | ;Como actla | Lista de cotejo
interaccion el cliente al Guiade Cliente
vendedor- ser abordado? | preguntas
cliente (Grupo focal)
¢ Qué frases
utiliza el Lista de cotejo
cliente cuando | Guia de Cliente
no desea ser preguntas
atendido? (Grupo focal)
Forma de ¢El cliente Guia de
abordaje desea ser preguntas Cliente
abordado? (Grupo focal)
Lista de cotejo
¢El cliente Guia de
prefiere no ser | preguntas Cliente
abordado? (Grupo focal)
Lista de cotejo
¢El cliente se | Lista de cotejo
retira de la Guia de
tienda al ser preguntas Cliente
abordado? (Grupo focal)
¢El cliente Lista de cotejo
que fue Guia de Cliente
abordado preguntas
realiza la (Grupo focal)
compra del
producto?
¢El cliente se | Guiade
siente comodo | preguntas Cliente
con el (Grupo focal)
abordaje? Lista de cotejo
;Qué . .
estrategia IC_EIS}{: gs ot Cliente
emplea el orequntas
vendedor para
abordar al (Grupo focal) | Vendedor
cliente?
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Objetivos

Dimensiones

Indicadores

Iltem

Instrumento

Fuente

Iniciativas del
vendedor

¢El vendedor
espera que el
cliente solicite
ayuda?

¢El vendedor
aborda de
inmediato al
cliente?

¢El vendedor
ayuda al
cliente a
conseguir el
producto que
busca?

¢El vendedor
realiza
preguntas
relevantes al
cliente  tales
como tallas,
tipo de ropa
que busca,
para qué tipo
de persona?

¢El vendedor
le ofrece
algn
producto o
Servicio
adicional?

Lista de cotejo

Lista de cotejo

Lista de cotejo

Lista de cotejo

Lista de cotejo

Cliente

Cliente

Vendedor

Vendedor

Vendedor
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4.5.  Unidades de analisis y muestra

Se establecieron tres unidades de analisis:

La primera fueron los dos puestos de la Ciudad Comercial Telares Los Andes:
Nelly’s Fashion Import y Creaciones Abita. Ambas representan los lugares en los que
se realizo la observacion para definir la influencia del vendedor en la compra del

cliente.

La segunda unidad de andlisis fueron las mujeres que asistieron en algun
momento a cada una de las tiendas a probarse y a comprar prendas de ropa femenina.
Estas fueron objeto de observacion y participaron en un grupo focal o entrevista
grupal en la que se detect6 su nivel de involucramiento con la ropa y la tienda, los
riesgos percibidos y sus experiencias previas con los vendedores de cada detal.

La tercera fueron los vendedores de ambas tiendas que también fueron
observados para determinar si su funcion y la estrategia que utilizaron en la tienda

influyeron en la compra definitiva del producto por parte del cliente.

4.5.1. Muestra
Para cada uno de los instrumentos que se aplicaron, las muestras variaron.
Para los grupos focales, que fueron dos, se utilizd6 una muestra entre 6 y 7 mujeres
para cada grupo focal, ya que segun Ibafiez (1992 cp. Russi 1998):

Hay que tener cuidado en no saturar los canales de comunicacion que puede
tener cada miembro del grupo, no sélo pidiendo que no hablen varios a la vez,
sino también controlando el nimero de participantes (...) Ibafiez menciona
cuatro participantes como minimo y diez como maximo. La légica que utiliza
es la siguiente: debe haber relacion equilibrada entre el nimero de actuantes y
de canales posibles de comunicacién (p. 90)

Se siguieron las recomendaciones de Ibafiez en la definicion de la cantidad de

participantes, para poder establecer una adecuada dinamica de interaccion durante la
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actividad, de modo que se pudiera obtener la mayor y mejor informacion posible,

haciendo al grupo mas manejable.

Canales y Peinado (1995) indican que “El tamafio del grupo de discusion
se sitla entre los cinco y los diez actuantes. Esos son los limites minimo y maximo

entre lo que un grupo de discusion funciona correctamente” (p.300)

Las mujeres participantes en esta actividad pertenecen a todos los niveles
socioecondémicos, tienen entre 24 y 45 afios de edad y son ejecutivas, amas de casa y
compradoras de ropa de cualquier tienda de ropa femenina ubicada en centros
comerciales, por una parte, y de algun local de ropa femenina de la Ciudad Comercial

Telares Los Andes, por la otra.

En el caso de la observacion estructurada, la muestra estuvo determinada por
el tiempo que durd la observacion. De esta forma, el nimero de clientes observados
se selecciond en funcién de la cantidad de tiempo que durd la observacion y la
afluencia de clientes que se genero durante ese periodo de tiempo. Es asi como se
realizaron dos observaciones por tienda, en un periodo de tiempo de 4 horas
continuas cada dia distribuidas y alternadas en dos sabados y dos domingos que

representan los momentos de mayor afluencia de clientes.

En este sentido, se observé un total de 198 personas en ambas tiendas, 80 en
Nelly’s Fashion Import que se encuentra ubicado en un sector de poca afluencia de
gente; y 118 en Creaciones Abita que se encuentra en un lugar céntrico y donde la
afluencia fue mayor. Por Gltimo, la observacion dur6 un total de 16 horas, divididas
equitativamente en los 4 dias.

4.5.1.1. Tipo de muestra
El tipo de muestra que se emple6 en esta investigacion fue la no
probabilistica, especificamente el muestreo propositivo. Segun Kerlinger (2002) “las

muestras no probabilisticas no usan el muestreo aleatorizado (...) La persona que
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hace el muestreo debe ser conocedora de la poblacion que se estudia, asi como del

fendmeno en estudio” (p. 160).

Por otra parte, Kerlinger (2002) indica que el muestreo propositivo “se
caracteriza por el uso de juicios o intenciones deliberadas para obtener muestras
representativas al incluir areas o grupos que se presume son tépicos en la muestra

(...) es usado con mucha frecuencia en la investigacién de mercados” (p. 160)

En este estudio la muestra no fue aleatoria, es decir, no fue seleccionada al
azar sino con intencion para obtener determinados resultados. Ademas, al tratarse de
una investigacién de mercados, se observaron a aquellas personas que se pudo
presumir que son compradoras y usuarias de la categoria, en este caso, de la ropa

femenina.

En el caso de la observacion estructurada, se realizé6 un muestreo de tiempo
que segun Kerlinger (2002) consiste en “la seleccion de unidades de comportamiento
para observacion en diferentes momentos del tiempo. Pueden seleccionarse de formas

sistematicas o aleatorias para obtener muestras del comportamiento” (p. 669)

Este tipo de muestreo es el mas util en el caso de la observacién porque como
se tratd de una situacion real, en la que el investigador no tuvo influencia sobre las
variables, como es el caso de la afluencia de clientes en las tiendas, no se pudo definir
a priori un numero especifico de clientes o personas, sino que dependid
exclusivamente de la cantidad de ellas que pasaron por el detal en un momento

determinado.
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4.6. Instrumentos

Grupos focales

Se emplearon dos instrumentos, ya que la recoleccién de informacion para la
investigacion se realiz6 en dos etapas: la primera, fue un diagnostico, con el que se
busco conocer el nivel de involucramiento de las mujeres con la ropa femenina, la
identificacion de riesgos y el tipo de decisién de compra, pues esto influiria en la

funcién que tendria el vendedor.

En esta primera etapa, se recogié informacion a traves de la técnica de las
entrevistas grupales o grupos focales. En este sentido, se aplicaron a dos grupos y se
tratd el tema de la compra de ropa femenina en tiendas ubicadas en centros
comerciales y en puestos de la Ciudad Comercial Telares Los Andes. Tener una
informacion previa o un “diagndstico” de las personas que serian observadas
posteriormente, ademas de sus opiniones sobre el abordaje, permitié conocer

exactamente qué era necesario observar.

Kerlinger (2002) afirma que los grupos focales forman parte de los métodos
cualitativos y que generalmente se emplean en estudios de mercado y de negocios.
“El método proporciona una visién profunda de la gente (...) sirve para determinar la

manera en que los entrevistados producen y procesan informacion” (p. 637)

Considerando que en esta investigacion el aspecto mas relevante se centra en
las relaciones establecidas entre el cliente y el vendedor al momento de la compra, el
grupo focal o entrevista grupal es una buena opcion, particularmente porque permite
la libre expresion de las ideas al integrar un grupo manejable (que no exceda las 10
personas), guiado por un moderador que cuidara que la discusion no se aleje del tema
y que permitira obtener opiniones, descripciones, e informacion general, a partir de la

cual se podran establecer los aspectos mas importantes al momento de observar.

Para la aplicacion de la técnica del grupo focal, se utiliz6 como instrumento

una guia de preguntas que le permitié al moderador orientar la conversacion hacia los
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puntos especificos que se deseaban tratar dentro de la investigacion. Esta guia de
preguntas no fue totalmente rigida, pues debido a la dindmica del grupo focal, en la
que los participantes establecieron un dialogo fluido, fue posible pasar por alto ciertas

preguntas que fueron respondidas a lo largo de la discusion. (Ver anexo C)

Observacion estructurada

La segunda etapa estuvo integrada por la observacion estructurada en los
puntos de venta. Segun Kerlinger (2002) los observadores se encuentran inmersos en
una realidad de forma natural, indagando sobre las interrelaciones entre las personas
objeto del estudio y su comportamiento. Ademas es estructurada porque el
observador ya tiene pre-establecido los elementos que debe observar. En este caso, en
ambos detales se observaron los elementos de merchandising presentes, la interaccion

entre el cliente y el vendedor y las reacciones de los clientes producto del abordaje.

La técnica de la observacion permitio detectar in situ la influencia del
vendedor en la compra del cliente y la forma como se desarrollaron las relaciones
entre ambos, saliendo a relucir aspectos positivos y negativos que pudieran afectar el

proceso de toma de decisiones.

En este caso, para poder llevar a cabo la observacion se utilizé una Lista de
Cotejo o de Chequeo que segun Arias (2006) “también denominada lista de control o
de verificacion, es un instrumento en el que se indica la presencia o ausencia de un
aspecto o conducta observada” (p. 70). Segun el autor estas listas tienen una columna
en la que se sefialan los aspectos a observar y otras dos en las que se selecciona si el

elemento estuvo o0 no presente.

La lista de cotejo para este estudio se realizd respetando los parametros
establecidos por el autor y estuvieron divididas en tres grandes categorias:
Merchandising del detal, comportamiento del vendedor y comportamiento del cliente.

En este sentido, las preguntas fueron respondidas seleccionando en la hoja las
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opciones Si 0 No, dependiendo de si estuvo 0 no presente cada elemento. (Ver anexo
D)

4.6.1. Validacién de los instrumentos

4.6.1.1. Validacién de contenidos:

Los instrumentos antes sefialados van en concordancia con lo establecido en
los objetivos, ya que se desprendieron de la operacionalizacion que se realizé de

ellos.
4.6.1.2. Validacién por expertos:

Los instrumentos fueron validados por los profesores Carmen Eduardo, Jorge

Ezenarro y Tiziana Polesel.
4.6.1.2.1. Ajustes
Se sugirieron los siguientes cambios para cada instrumento:

e Guia de preguntas (Grupos Focales): el profesor Ezenarro sugirio la
incorporacion de una pregunta sobre como son percibidos los precios

por los clientes en cada detal.

e Lista de cotejo (Observacion): el profesor Ezenarro sugirid la
agrupacion de determinadas categorias en s6lo dos, de forma que se
hiciera mas practica la observacion. Ademds, en el apartado del
merchandising indicé que era necesario asistir a la tienda para eliminar
ciertos elementos del mobiliario que pudieran no estar presentes en el
detal.

Por su parte, la profesora Carmen Eduardo sugirié concretar mas la
guia de observacion y acortarla. Ademas, indicé que era necesario
enfocarse mas en conductas percibidas durante el contacto entre el

cliente y el vendedor.
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4.7. Criterios de Analisis

En primer lugar es importante establecer que para este trabajo de grado se
entiende por estrategia de promocion en punto de venta a la integracion de la venta
personal, merchandising y tipo de decision de compra, que en conjunto permiten
establecer si la estrategia de abordaje es 0 no efectiva en los detales.

Para el grupo focal se empled como criterio de analisis la Matriz de
Contenido. La cual, segun Berganza y Ruiz (coord.) (2005) en su libro Investigar en

Comunicacion es definida como:

el lugar donde se reflejara la informacion numerica obtenida en la fase del
trabajo de campo. La matriz de datos se forma a partir del cruce de las variables
con las unidades de analisis (casos) sobre los que se ha aplicado un cuestionario

(individuos) o una ficha de codificacion (p. 151)

Mientras que para la observacién estructurada se utilizé el analisis estadistico,
obteniendo las frecuencias y porcentajes de los resultados y cruzando variables
nominales de interés. Para este ultimo analisis se utilizaron algunos estadisticos tales

como:

e Ji cuadrado (Chi2) que segun Bernal (2006) “es una prueba estadistica que
permite probar si mas de dos proporciones de poblacion pueden considerarse
iguales; o, en otras palabras, nos permite probar si dichas proporciones no
presentan diferencias significativas” (p 183)

e Coeficiente de contingencia o coeficiente de correlacion, que segin Mason,
Lind y Marchal (2001) “describe la intensidad de la relacién entre dos
conjuntos de variables escalizadas por intervalo o por relacion o por
razon”(p.433)

e Significancia: que es segun el profesor Jorge Ezenarro el nivel de certeza.

Por otra parte, para las variables escalares, ademas de las frecuencias y los

porcentajes se utilizaron las siguientes medidas para el analisis:
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e Media: Bernal (2006) indica que “es la sumatoria de un conjunto de puntajes
dividida por el nimero total de éstos” (p. 182)

e Mediana: Mason, et al (2001) sefialan que “se define como el valor abajo del
cual se encuentra la mitad de los valores, y arriba del cual se halla la otra
mitad” (p. 85)

e Moda: segun Mason, et al (2001) “se define como el valor que ocurre con

mas frecuencia” (p.88)

e Asimetria: Con respecto a esta estadistico, Mason, et al (2001) sefialan lo

siguiente:

si una distribucién de frecuencias es simétrica, no tiene sesgo — es
decir, su asimetria es nula. Si una o mé&s observaciones son
sumamente grandes, la media de la distribucién se vuelve mayor que
la mediana o la moda. En tales casos se dice que la distribucion tiene
asimetria positiva o sesgo positivo. Por lo contrario, si hay una o mas
observaciones muy pequefias, la media es la menor de las tres
medidas de tendencia central, y se dice que la distribucion tiene
asimetria negativa o sesgo negativo (p. 119)

e Curtosis: segun Gujarati (1997) indica que es el apuntamiento de la
distribucidn, “es decir, qué tan alta o qué tan plana es la distribucion”

(p. 751)

En consultas realizadas durante el Seminario de Trabajo de Grado I, el
profesor Jorge Ezenarro sefiald que para este estudio es necesario considerar que para
que un resultado pueda ser utilizado, su valor de Chi2 debe ser inferior al 20%, lo que
garantiza que sea confiable. Por otra parte, Ezenarré indico que el otro elemento que
deber ser tomado en cuenta en los resultados es su significancia aproximada, por lo
gue no debe ser mayor de 0.05 para que pueda ser considerado estable, es decir, que
es un resultado que puede repetirse en el tiempo.
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En este sentido, el profesor Ezenarro hizo énfasis en que solo se debera
emplear el resultado en la descripcion y la discusion de resultados si esos dos
aspectos se cumplen (Chi2 menor a 20% vy significancia menor a 0.05). Este es el

criterio que rige la seleccién de las tablas que se utilizaran en la descripcion.

Por ultimo, el valor del Coeficiente de Contingencia determinara el grado de
relacion entre las variables. Para poder establecer cudn relacionados estan se

considerara la escala suministrada por el profesor Jorge Ezenarro que es la siguiente:

Tabla 4. Relacion entre las variables segin los valores del Coeficiente de
Contingencia

Valores Relacion
0-0.15 No hay relacion
0.16 -0.3 Relacion baja
0.31-0.45 Relacion moderada
0.46 - 0.55 Relacion media
0.56-0.7 Relacion moderada-alta
0.71-0.85 Relacion alta
A partir de 0.86 | Relacion muy alta

Es necesario sefialar que en las observaciones la categoria “Rechazo” del
abordaje, incluye ademanes realizadas por el cliente con las manos pidiendo
alejamiento, expresiones corporales como fruncir el cefio después del abordaje o
retirarse de la tienda, asi como frases del tipo “No gracias”, “Gracias” o “Estoy

viendo”.

Por otro lado, se ha incorporado el abordaje dentro de la concepcién de
interaccion. En este sentido, se dividira en abordaje del vendedor hacia el cliente y la
solicitud de ayuda de parte del cliente hacia el vendedor. Es necesario considerar
ambas formas de interaccion pues también es posible que el cliente llegue al puesto

solicitando algun tipo de informacién que el vendedor puede atender posteriormente.
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4.8. Procesamiento de datos
El procesamiento de datos en este trabajo de grado se realizo con el programa

SPSS en su versién 7.5.

4.9. Desarrollo del trabajo de campo

Grupo focal

El grupo focal se realizd en un ambiente comodo para las mujeres que
participaron y se les ofrecié un refrigerio, de forma tal que se sintieran a gusto y
pudieran intervenir libremente en la discusién sobre el tema de la ropa femenina y el

lugar en el que la compran.

El moderador les dio la bienvenida y les explico a las participantes cudl era el
objetivo del grupo focal y como debia realizarse la dinamica, haciendo énfasis en que
eran libres de manifestar su opinion sobre las distintas areas del tema y sus
experiencias, respetando la confidencialidad. Ademas, se les indicé que la actividad

seria grabada en audio y video.

Después de la bienvenida, el moderador oriento la discusién introduciendo las
preguntas cuando fuera conveniente, y eliminando de la guia, aquellas que no era
necesario realizar porque habian sido respondidas por algin o algunos integrantes del
panel. Ademas, incluyé algunos cuestionamientos que permitian indagar en opiniones

0 experiencias relevantes para el estudio.

Posteriormente, con los resultados arrojados por el grupo focal se realizaron
unos cuadros resimenes que permitieron definir cuales eran las variables de mayor

importancia que debian ser observadas.
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Observacion estructurada
Con los resultados del grupo focal se elaboré una guia de preguntas en una
lista de cotejo de observacion estructurada que fue sometida a un estudio piloto para

poder determinar su efectividad.

El estudio piloto, segin Tamayo (2000) “permite ver las diferencias existentes
en torno al disefio metodoldgico y nos lleva a la realizacion de los ajustes necesarios e
igualmente pondra de manifiesto las ventajas y desventajas en torno a la investigacion

que se realizara posteriormente” (p. 125)

A través del piloto se detectaron una serie de fallas en el instrumento que
pudieron ser corregidas, tales como ausencia de aspectos relevantes que debian ser
observados o elementos irrelevantes que debian ser retirados del instrumento.

Ademas, se definid una forma mas practica y facil de realizar la observacion.

La observacion estructurada se realiz6 en dos puestos de ropa femenina de la
Ciudad Comercial Telares Los Andes, un sabado y un domingo para cada tienda,
alternandolos en dos semanas diferentes: el sabado 28 de junio y domingo 6 de julio
en Nelly’s Fashion Import y el domingo 29 de junio y sabado 5 de julio en
Creaciones Abita.

En este caso el observador hizo lo posible por pasar desapercibido,
convirtiéndose en un cliente mas, observando la mercancia, intercambiando
informacién con otros clientes y con los vendedores, estando atento a las
conversaciones y escogencias de los clientes asi como de la interaccion que surge

entre los mismos y los vendedores.



V. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Anélisis de los grupos focales

A continuacién se describen los resultados obtenidos en los grupos focales. Se
realiz6 una comparacion partiendo de las semejanzas y diferencias de opiniones
manifestadas por las entrevistadas y registradas en la matriz (Ver anexo C1). El
primer grupo focal se realizd6 con compradoras de ropa en Telares Los Andes,
mientras que el segundo fue con compradoras de ropa en tiendas ubicadas en centros
comerciales (Beco, Bershka, Tennis, Zaray Mango’s)

Merchandising

Las preguntas relacionadas con este aspecto de la estrategia de ventas
buscaban indagar cuéles eran los elementos de la disposicion del establecimiento que
influyen en la comodidad de las compradoras dentro del local y por ende en su
permanencia dentro del mismo. Ademas, le permiten al investigador detectar la forma
en la que los compradores son atraidos hacia la tienda, qué los impulsa a entrar. Por
otra parte, el merchandising, al influir en la comodidad del cliente, define cuél seria la
funcién del vendedor, como refuerzo de la estrategia de promocidn para impulsar la

compra. (Ver anexo E)

Vitrinas y maniquies

En ambos grupos focales la forma de captar la atencidn del cliente varia en
funcién del tamafio de la tienda y de la capacidad del detal. En Telares Los Andes las
tiendas que se seleccionaron para la observacion son pequefias y no cuentan con
vitrinas, por lo que en la entrevista grupal se detecto que el elemento que las invita a
entrar son los maniquies y los elementos expuestos en ellos. Por su parte, en las
tiendas mencionadas por las compradoras de otras tiendas ubicadas en centros
comerciales (Zara, Bershka, Tennis, Mangos, La Sensa), el elemento que les atrae es

la vitrina, su organizacion y disefio.
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Comodidad

La comodidad incluye: espacio, circulacion, probadores y espejos. Entre los
aspectos que las entrevistadas de ambos grupos focales sefialan como de mayor
importancia se encuentra en primer lugar la comodidad del lugar. A las compradoras
de tiendas en centros comerciales les agradan los detales con pocos clientes y con
colas cortas. Ademas, las trece mujeres entrevistadas coinciden en que prefieren las

tiendas espaciosas en las que se puedan medir la ropa y vérsela en un espejo.

Para las compradoras de Telares Los Andes es comodo circular por la Ciudad
Comercial, sin embargo, consideran que un aspecto negativo es la cantidad de
buhoneros que se encuentran alrededor, lo dificil de estacionarse en la zona y la
cantidad de gente que visita los locales. A pesar de esas molestias, algunas
entrevistadas consideran que la incomodidad de la cantidad de personas se
contrarresta con los servicios que ofrece la ciudad comercial como los carritos para

Ilevar la ropa, la seguridad y las facilidades de pago, entre otras cosas.

Por otra parte, sefialan que los puestos pequefios no son muy cémodos, porque
ademas de no contar con probadores y espejos, no se puede ver la ropa con facilidad;
mientras que las compradoras de tiendas de centros comerciales sefialan que en las
tiendas en las que han comprado la disposicion de la ropa, les permite escoger la
pieza y no son tan pequefias. Ademas, manifiestan que les agrada que la ropa esté en
cajones grandes, dobladas en mesas y guindadas en ganchos dependiendo de la

categoria de prenda de la que se trate.

Espejos y Probadores
Para las compradoras de Telares Los Andes, el espejo es uno de los elementos
mas importantes y el mas escaso en la ciudad comercial. En ambos grupos focales se
manifesto la importancia de los probadores, porque a todas les gusta medirse la ropa,
ver como les queda e incluso recibir consejos de quien se las pueda ver puesta, que en

algunas oportunidades es el mismo vendedor.
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Aire acondicionado y seguridad
Ambos grupos de mujeres valoran en una tienda la presencia del aire
acondicionado y de guardias de seguridad. En cuanto a este ultimo aspecto fue mas
evidente en las compradoras de Telares Los Andes por la ubicacion de la ciudad
comercial, en medio de un mercado (ElI Cementerio) en el que son comunes los robos.
En este sentido, las compradoras de Telares manifestaron sentirse seguras ante la
existencia de guardias de seguridad en cada una de las puertas de la ciudad comercial,

y de otro grupo de ellos circulando en el interior de la misma.

Musica
Las compradoras de tiendas ubicadas en centros comerciales, manifestaron
que les molesta que la musica dentro del local se encuentre a un volumen elevado,
entre otras cosas porque dificulta el intercambio de informacién con el vendedor y no
les permite sentirse comodas a lo largo de su proceso de compra. Por otra parte, luego
de sentirse atraidas por la vitrina, tienden a asomarse para ver como es la ropa y luego

deciden entrar.

Las tiendas muy vacias generan desconfianza en las entrevistadas, pues
piensan que la atencion es mala, la ropa es muy costosa 0 no es una buena tienda.
Ademas, deciden no entrar porque si hay muchas vendedoras sin hacer nada
consideran que se les acercaran al mismo tiempo tratando de ganar a un cliente. Estas
compradoras también tienen cierto interés por las rebajas, mientras que las clientas de
Telares se inclinan mas por el precio ya establecido y la posibilidad de comprar a

menor precio al mayor.

Toma de decision
A través de las preguntas asociadas con este aspecto se indagd sobre el

proceso de toma de decision de compra asi como el tipo de decision experimentado
por las entrevistadas.
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Tipo de ropa que compran

En primer lugar, las mujeres de ambos grupos focales manifestaron que
compran ropa casual, deportiva, camisas para cualquier ocasion, para estar en la
universidad, jeanes, entre otras cosas. En segundo lugar, en ambos grupos focales
existe una actitud positiva hacia las compras, ya que todas manifestaron que les gusta
adquirir productos nuevos, y algunas se catalogaron a si mismas como “compradoras

compulsivas”.

Relacion calidad-precio

Las compradoras de ropa de Telares Los Andes, sefialan que el factor precio
es muy importante, pues consideran que al colocar en una balanza la ropa del
mercado y la de los centros comerciales, la ropa de Telares es igual y tiene la misma
calidad, pero se adquiere a un menor precio. Ademas, consideran que en el mercado
estan igual de comodas que en un centro comercial. Es por ello que al momento de
escoger el lugar en el que comprardn el producto, el factor precio es el que se

encuentra en primer lugar para ser considerado.

Las entrevistadas de ambos grupos también se preocupan por la relacion
calidad-precio que se origina al momento de comprar, para poder estar seguras de que
lo que adquieren realmente vale la pena tenerlo. El proceso de toma de decision
ocurre igual en ambos grupos focales, pues lo primero que hacen es entrar a la tienda,
ver las piezas y luego deciden si se quieren probar algo. Las compradoras de Telares
sefialaron que después de circular por las tiendas, lo que las impulsa a quedarse es
haber sido bien atendidas, por lo que al tener una experiencia positiva con el
vendedor, tratan de comprar lo mas que puedan en ese detal, para evitar una

experiencia negativa en otro puesto.

Tipos de decisién de compra
A pesar de que el proceso de toma de decision es semejante, ambos grupos

Ilevan a cabo tipos de decisiones diferentes. Las compradoras de Telares Los Andes
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tienden a realizar compras programadas, mientras que las compradoras en tiendas de

centros comerciales lo hacen mas por impulso.

En Telares Los Andes, las compras son programadas porque tal como lo
indican las entrevistadas no es un sitio al que se va a pasear, van a comprar y para ello
definen previamente qué dia asistiran, como iran vestidas, a qué hora lo harén, con
cuénto dinero disponen, la cantidad de prendas que se pueden comprar y el estilo de
piezas que mas requieren en funcién de lo que les falta en el closet. Ademas,
generalmente van en épocas determinadas del afio y algunas realizaron una

investigacion previa sobre el lugar y los productos que ofrecen.

El tipo de compra en Telares Los Andes se encuentra definido por su
ubicacién ya que al ser un lugar al que recurre una numerosa cantidad de personas y
no estar en un lugar accesible, las clientas se ven obligadas a planificar con tiempo de
antelacion la visita. Por otra parte, influye en el proceso de compra el hecho de que
las entrevistadas s6lo van a comprar en fechas en las que cuentan con una cantidad de

dinero limitada para adquirir piezas nuevas.

Por su parte las compradoras de tiendas como Bershka, Tennis, Beco, entre
otras, a través de su forma de actuar en el proceso de compra permiten ver que es por
impulso. En principio, porque cada vez que realizan las compras no lo hacen de
forma planificada, es decir, ellas van al centro comercial a realizar otras actividades,
sin pensar en comprarse algo, pero en el transcurso del paseo ven una vitrina con un
producto interesante y se animan a entrar. Las razones por las que fueron al centro
comercial no estan orientadas a la compra, mientras que las compradoras de Telares

si deciden ir a comprar a la ciudad comercial.

Las compradoras de Telares no tienen en mente la pieza exacta, con detalles,
de lo que quieren comprar, pero si el estilo y el tipo de prendas. Por ejemplo si se
trata de un vestido, falda o pantaldn, si son pantalones altos o bajos. Ademas, el
proceso de toma de decision comienza en sus hogares cuando escogen realizar sus

compras en Telares. Las compradoras de tiendas de centros comerciales manifiestan
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que su proceso de toma de decision lo realizan sin pensarlo mucho, porque como se
trata de una compra impulsiva de Gltimo momento, si lo piensan no se llevan el

producto.

Las compradoras de Telares valoran de una tienda la variedad de piezas, el
precio, la atencion que reciben y que les quede bien la ropa. Mientras que las
compradoras de otras tiendas en centros comerciales consideran el precio y la

atencion del personal.

Riesgos

Las entrevistadas en ambos grupos focales manifestaron que en los lugares en
los que compran consiguen la ropa que se adecUa a su imagen personal, la que les
ofrece el estilo que utilizan a diario. En este sentido, indican que no les agradan las
tiendas en las que la ropa es de “uniforme” es decir, que la van a ver repetida en la

calle. Les gustan las piezas diferentes.

Las compradoras de Telares Los Andes, tienden a comprar en distintas
tiendas, pues no siempre recuerdan en donde estan ubicados los detales, eso a pesar
de que manifestaron que lo bueno de la Ciudad Comercial es que en los puestos,
después de comprar se pueden llevar una tarjeta con la ubicacion del local.

Ambos grupos temen que la ropa que compran pueda dafiarse o0 romperse, es
por ello que antes de llevar a cabo la transaccion revisan la pieza con detenimiento.
Las compradoras de tiendas como Bershka, Beco, etc., que participaron en el grupo
focal evitan comprar prendas que tengan algln tipo de escarcha o detalle que pueda
desprenderse durante el lavado. Ademas, prefieren las tiendas en las que la ropa se

rota constantemente.

Algunas compradoras de Telares Los Andes manifestaron que el precio esta
muy asociado con la calidad, por lo que en ocasiones creen que comprar una prenda a

un menor costo, también puede indicar que la pieza puede dafarse. Sin embargo,
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sefialan que como es la misma ropa que se vende en el Centro Comercial Tolon o el

Sambil, la ropa es buena.

Por otra parte, ambos grupos manifiestan abiertamente entre su grupo de
amigas en qué tienda compraron la ropa, pues para las compradoras de Telares es un
orgullo decir que adquirieron una pieza de buena calidad y bonita a bajo costo, y
sabiendo que esa misma pieza se consigue en un centro comercial mucho mas
costosa. Para las compradoras de otras tiendas, decir en donde compraron la ropa es
darles un consejo a sus compafieras, pues consideran que es un logro haber

conseguido una buena prenda.

Abordaje

Las entrevistadas de ambos grupos focales aprecian la buena atencién en un
punto de venta. Sin embargo, rechazan el abordaje como forma para acercarse al
cliente. Entre las cosas que les desagradan se encuentra que les digan “A la orden mi

amor”, esto lo consideran una falta de respeto.

Vendedores: informantes clave

Las compradoras de tiendas ubicadas en Telares Los Andes manifiestan que
en esos detales, la atencion por parte del vendedor es cordial, agradable y no resulta
incobmoda. Ademas indican que el empleado es muy util durante el proceso de compra
porgue lo consideran el “experto” en la materia, es decir, la persona capaz de darles

informacidn sobre estilos, tallas y precios.

A pesar de que las compradoras de otras tiendas manifestaron que no han
tenido muchas experiencias positivas con los vendedores, si coinciden con las
compradoras de Telares en que ellos les pueden brindar buena informacion sobre las

piezas y aconsejarlas sobre la prueba de las mismas.

Rechazo hacia el abordaje
Generalmente ambos grupos cuando son abordadas rechazan al vendedor con

las frases “gracias” o “estoy viendo”. Algunas entrevistadas consideran que es indtil
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que el vendedor las aborde cuando estan viendo alguna pieza, pues indican que
existen multiples razones por las que un cliente se detiene a ver la mercancia. Segun
ellas, puede pasar que les guste la prenda pero no tienen el dinero para comprarlo, o
que solo entraron a la tienda a ver o que el producto les parecié tan feo que las invitd
a entrar para burlarse. Por eso resulta incbmodo para ellas ser abordadas al entrar o

ser perseguidas por el vendedor a lo largo de su visita.

Forma de abordaje

Ambos grupos coinciden en que prefieren un vendedor que puede estar en la
entrada y dar un saludo cordial o simplemente dar indicios de disponibilidad y que
luego, cuando el cliente solicite la ayuda, el empleado se acerque y esté atento a sus
necesidades. En este sentido, les desagrada que haya vendedores sin hacer nada en la

tienda y que cuando soliciten su ayuda, no les presten atencion o las dejen esperando.

Las compradoras de tiendas ubicadas en centros comerciales manifestaron que
el hombre atiende mucho mejor que las mujeres, pues consideran gque son mas
honestos al momento de dar algin consejo, son mas coloquiales en su forma de
hablar y mas amables. Mientras que las mujeres tienden a utilizar un lenguaje muy
técnico al atender a las personas. Las compradoras de Telares solo sefialaron que los
vendedores arabes que se encuentran en la ciudad comercial, tratan de vender las
piezas aunque no les quede bien y que los vendedores venezolanos son mas

colaboradores y sinceros en ese sentido.

Las compradoras de tiendas como Bershka, Beco, Tennis, etc., rechazan la
informalidad de los vendedores, es decir, que griten en el interior de la tienda, que
conversen a un volumen elevado sobre su vida personal, que envien mensajes de
texto cuando atienden al cliente o contesten Ilamadas. Las compradoras de Telares no

presentaron molestias de este estilo en sus experiencias.

El vendedor como impulsador de compras no programadas
Las entrevistadas que compran en Telares manifestaron que cuando van a

comprar una prenda gque no tenian pensado adquirir, si el vendedor no esta pendiente
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de lo que necesitan, no llevan a cabo la compra, pueden perder el cliente. Cuando han
estado acompanadas por el vendedor, se llevan la prenda que no tenian prevista. En
cambio, las compradoras de otras tiendas si pueden quedarse en la tienda y llevar a
cabo la transaccion a pesar de no haber sido bien atendidas si la pieza les gusta

mucho.

Por otra parte, las entrevistadas en ambos grupos focales mencionaron “las
comisiones” como un elemento que influye en la atencion del vendedor. Pues
consideran que generalmente son mas abordadas cuando el vendedor percibe algun
ingreso extra por la cantidad de clientes atendidos. Ademas, las compradoras de
tiendas en centros comerciales, manifiestan que los vendedores més insistentes son

los que se consiguen en tiendas con poca clientela y que tienen mucha competencia.

Las compradoras de ropa en el mercado, consideran que debido a que los
puestos son pequefios y no toda la mercancia esta expuesta, como se encontraria en
una tienda por departamentos, la ayuda del vendedor es mucho mas importante, pues
es él el que sabe en ddnde estan ubicadas las tallas y los estilos que el cliente busca.
Ademas, consideran que un aspecto positivo de la ciudad comercial es que los

vendedores estan pendientes de lo que busca el cliente y escuchan con atencion.

Las compradoras de Telares la ultima vez que compraron lo hicieron después
de haber sido abordadas, porque consideran que es importante el consejo que pueden
darles al momento de probarse la prenda. Sin embargo, las compradoras de otras
tiendas indican que mas que el vendedor el aspecto que influye en su compra es que

la ropa les guste y les quede bien.

Ademas, estas compradoras valoran a los vendedores que no las presionan,
que les permiten pasearse por la tienda y probarse la ropa sin sentirse comprometidas
a comprar. Algunas entrevistadas de ambos grupos focales, manifestaron que so6lo
aceptan el abordaje si estan buscando algo en especifico, cuando esto pasa y el
vendedor las aborda, aprovechan la iniciativa del vendedor.
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Las compradoras de otras tiendas, consideran que su proceso de toma de
decision es largo, es decir, tardan mucho en escoger lo que compraran, porque prestan
atencion a los colores, que no sea una pieza repetida, que le quede bien, entre otras
cosas. Sin embargo, sefialan que el tiempo de compra depende del tipo de pieza que
se busque y de la ocasion, pues para ellas no es lo mismo comprar un vestido para

una boda que un pantalon para ir a la Universidad.
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5.2. Andlisis de las observaciones

A continuacién se muestran los porcentajes de las distribuciones de
frecuencias realizadas para las observaciones en Creaciones Abita, cuya muestra fue

de 118 personas, y Nelly’s Fashion Import, cuya muestra fue de 80 personas.

Creaciones Abita

Las observaciones se realizaron durante 4 dias: un sabado y un domingo para
cada tienda. En esta pregunta ambos dias fueron las categorias, por lo que para el
sdbado, la distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F1) los vendedores
interactuaron con 56 personas, lo que representa en la figura 3 el 47.5% de la
muestra; mientras que el domingo asistieron 62 personas, siendo éstas el 52.5% de la

muestra.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 3. Dias de visita

¥ Domingo
® Sibado

La distribucion de frecuencias para la siguiente medicion (Ver anexo F2)
considera las categorias Si y No. Para la opcion Si los resultados corresponden al
100%, es decir, que 118 veces existio interaccion vendedor-cliente o viceversa, en

cualquiera de sus formas.

En este trabajo de grado la variable interaccion incluye dos formas: el
abordaje por parte del vendedor hacia el cliente con frases como “A la orden”, y la
solicitud de informacion o ayuda por parte del cliente al empleado. Se separaron
ambos aspectos porque en los grupos focales, durante la discusion, salié a relucir que

a las mujeres entrevistadas les gusta mas recibir la ayuda del vendedor cuando la



94
Andlisis de Resultados

solicitan que ser abordadas, posteriormente. Este comportamiento se puso en

evidencia durante la observacion.
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Figura 4. ;Existio interaccion vendedor-cliente o viceversa?

En la medicion de la figura 5 se consideraron las categorias Pidio ayuda y fue
Abordado para poder abarcar todas las formas de interaccion posible entre el
vendedor y el cliente o viceversa. La distribucién de frecuencias (Ver anexo F3)
muestra que 17 de las 118 personas observadas fue abordada, lo que representa el

14.4%, mientras que 101 personas, 85.6%, pidieron ayuda.
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Figura 5. Forma de interaccion

B Fueabordado

m Pidi6 ayuda

Para la siguiente variable se consideraron dos categorias: “Cuando el cliente
observd o toco alguna pieza” y “Cuando el cliente lo solicit6”. La distribucion de
frecuencias (Ver anexo F4) sefiala que 17 personas tuvieron algun tipo de interaccion

con el vendedor cuando observaron o tocaron alguna pieza, este nimero en la figura 6
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representa el 14.4% de la muestra. Mientras que 101 clientes, es decir, el 85.6% de la

muestra, establecieron esa interaccién cuando lo solicitaron.

100%

90%
80%
70%
60% = Cuando elcliente lo
solicitd

50% ) )
® Cuando elcliente observo

40% otocé alguna pieza
30%

20%
0%

Figura 6. Momentos en los que se origino la interaccion

Las categorias empleadas en la lista de cotejo para la observaciéon fueron:
Buenas tardes; A la orden; ¢;En qué puedo servirle?; ;En qué puedo ayudarle?; ¢Le
puedo ayudar en algo?; Bienvenido a..., Buenas tardes ¢En qué puedo ayudarle?; ;Ya
la atendieron?; ¢Le atienden?; No abord6 con frases, respondié inquietudes del

cliente y Otra.

Durante la observacion solo se hicieron evidentes dos opciones: “A la orden”
y “No abordd con frases, respondi6 inquietudes del cliente”. En este sentido, en la
distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F5), la opcion “A la orden” tuvo 17
personas, es decir, 17 mujeres fueron abordadas con la mencionada frase. Esto
representa, en la figura 7 el 14.4% de la muestra (118 personas), mientras que la
opcion “No abordd con frases, respondid inquietudes del cliente”, tuvo un total de

101 personas, que significa el 85.6%.
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Figura 7. ;Qué frases utiliza el vendedor para abordar al cliente?

® No abordé con
frases, respondié
inquietudes

= Ala orden

Las categorias empleadas en la medicion sobre si el cliente se probd alguna
prenda después de la interaccion con el vendedor fueron Si'y No. Para la opcion Si la
distribucion de frecuencias arrojo como resultado (Ver anexo F6) 42 personas, es
decir, que tal como se muestra en la figura 8 el 35.6% de las clientas se probo alguna
pieza después de tener contacto con el vendedor, mientras que para la opcion No el

numero de personas fue 76, lo que representa el 64.4% de la muestra.
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Figura 8. (El cliente se probo alguna prenda después de la interaccion con el
vendedor?

L
= No

Con la siguiente medicion se pretende conocer el nimero de individuos que
rechazaron la interaccion cuando fueron abordados. Para ello se utilizaron las
categorias Si y No. La distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F7) indica
que 5 personas, que representan el 4.2% de la muestra si rechazaron la interaccion,

mientras que 113 personas, es decir, el 95.8% no la rechazo.
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4,2%
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Figura 9. (El cliente rechazo la interaccion con el vendedor cuando fue abordado?

Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. En la
distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F8) la opcién Si tuvo un total de 5
personas, que representan, segun la figura 10, el 4.2% de la muestra. Mientras que la

opcion No tuvo como resultado 113 personas que equivalen al 95.8% de la misma.
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Figura 10. ;El cliente se retird de la tienda después de la interaccion con el vendedor
cuando fue abordado?

En la figura 11 se utilizaron igualmente las categorias Si y No. La distribucion
de frecuencias realizada (Ver anexo F9) indica que 44 personas, el 37.3% si se mide

la ropa, mientras que 74 personas, el 62.7% no lo hace.
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Figura 11. ¢ El cliente se mide la ropa?

mSi
= No

Las categorias empleadas para la siguiente medicion fueron: Si y No. La
distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F10) un total de 44 personas como
numero valido, es decir, que en este caso el resultado fue arrojado en funcion de los
que llevaron efectivamente a cabo la accion de probarse la ropa de esa forma.
Mientras que hay 74 personas que son datos considerados como perdidos, en vista de
que al no probarse la ropa no fue necesario llenar la categoria.

En este sentido, se considera que la muestra para la que es aplicable esta
pregunta es de 44 personas, de las cuales 40, es decir, el 90.9% Si se midid la pieza
por encima de la ropa, y 4 personas, que representan el 9.1% no se la mididé por

encima.
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Figura 12. ;Se mide la pieza por encima de la ropa?

uSi
= No
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En la distribucion de frecuencias de la siguiente pregunta (Ver anexo F11), al
igual que en la anterior se consideraron 44 personas como numeros validos, en vista
de que para efectos de probarse la ropa las opciones eran dos, esto quiere decir que no

toda la muestra (118 personas) se probd la ropa de la misma forma.

En este sentido, los resultados se fundamentan en una muestra de 44 personas
de las cuales 4, es decir, el 9.1% se prueba la ropa en los probadores. Estas son las
mismas cuatro personas que en la pregunta anterior no se midieron la pieza encima de
la ropa. Por su parte, 40 personas, el 90.9% no utilizaron los probadores para medirse

la ropa.
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Figura 13. ;Se mide la pieza en los probadores?

Para esta variable se emplearon dos categorias: Si y No. La tabla de
distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F12) muestra que la opcién Si esta
constituida por 45 personas de 118 observadas, que segun la gréafica 14 representa el
38.1% de ellas. Mientras que la opcién No tuvo un total de 73 personas, lo que

representa el 61.9% de la muestra.
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Figura 14. ;El cliente concreta la compra?

uSi

= No

En la siguiente medicidn se categorizo en funcion de la cantidad de minutos
que estuvo presente el cliente en la tienda. En este sentido las categorias fueron: un
minuto, dos minutos, tres minutos, cuatro minutos, cinco minutos, seis minutos, siete

minutos, ocho minutos, once minutos, catorce minutos y veinte minutos.

En la distribucién de frecuencias realizada (Ver anexo F13) la opcién un
minuto tuvo un total de 59 personas, lo que indica en la figura 15 que el 50% de los
visitantes del puesto permanecio ese periodo de tiempo en la tienda. Dos minutos
tuvo como resultado 9 personas que representan el 7.6% de la muestra. Por otra parte,
12 personas, es decir, el 10.2% de la muestra estuvieron tres minutos en la tienda; 14
personas, que representan el 11.9% de la muestra, permanecieron cuatro minutos en

el puesto y 11 personas, 9.3%, estuvieron en el puesto durante cinco minutos.

Por dltimo, 5 personas, 4.2%, estuvieron seis minutos; 1 persona que
representa el 0.8% estuvo durante siete, catorce y veinte minutos; 3 personas, el
2.5%, permanecieron en el puesto ocho minutos y 2 personas, que son el 1.7%

estuvieron presentes por once minutos.
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0,8%

25% _ 1,
4,2% l

® Un minuto

= Dos minutos

B Tres minutos

® Cuatro minutos

m Cinco minutos

= Seis minutos|
Siete minutos

= Ocho minutos
Once minutos

= Catorce minutos
Veinte minutos

Figura 15. Tiempo de permanencia del cliente en la tienda

Tabla 5. Resultados estadisticos de la variable escalar Tiempo de permanencia en la

tienda

Tiempo de
permanencia
en la tienda
N Validos
: 118
Estadistico
N Perdidos i
Estadistico
Media
Estadistico 2,8838
Mediana
Estadistico 1,5000
Moda
Estadistico 1,0000
Desv. tip.
Estadistico 2,8876
Asimetria
Estadistico 2,8114
Error tip. 0,2227
Curtosis
Estadistico 11,5949
Error tip. 0,4419
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Para el tiempo de permanencia en la tienda la media fue de 2.88 minutos, lo
que quiere decir que de la muestra total de 118 personas, el tiempo promedio tiende a
2.88 minutos. Por otra parte, la mediana fue de 1 minuto y medio, lo que quiere decir
que el 50% de la muestra tendioé a estar menos de 1 minuto y medio en la tienda y el
otro 50% tendid a estar mas de ese tiempo.

Otro resultado de importancia es la moda, que fue de 1 minuto. Esto quiere
decir, que fue el valor que mas se repitio. Por altimo, el valor de la curtosis al ser
11,59 y mayor que 3 indica que la distribucion es leptocurtica, es decir, que existe
una alta concentracion alrededor de los valores centrales, siendo homogénea la

distribucién.

En la figura 16 se observa la representacion grafica de las frecuencias del
tiempo de permanencia en tienda. En este sentido, se puede decir que la asimetria, al
ser de 2.81, indica que la distribucion es asimétrica positiva, ya que la media fue
mayor que la mediana y la moda, lo que explica que la mayor parte de los datos estén

por debajo de la media y se ubiquen del lado izquierdo del grafico.
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Figura 16. Histograma de las frecuencias del tiempo de permanencia en la tienda



103
Andlisis de Resultados

Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. La distribucién

de frecuencias muestra (Ver anexo F14) que para la opcién Si el resultado es de 10

personas, lo que representa en la figura 17 el 8.5% de la muestra. Mientras que para

la opcidn No, el resultado fue de 108 personas, es decir, el 91.5% de la muestra.
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Figura 17. ¢ Utiliza los espejos de la ciudad comercial?

En la figura 18 se muestran los porcentajes correspondientes a la distribucion

de frecuencias en las que se indica el niumero de veces que el vendedor ofrecio

alternativas adicionales (Ver anexo F15). Para ello se utilizaron dos categorias: Si y

No. Los resultados arrojados muestran que para la opcion Si, el vendedor ofrecio

alternativas adicionales a 55 personas, lo que representa el 46.6% de la muestra.

Mientras que la opcion No tuvo un total de 63 personas, lo que significa un 53,4%.

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

uSi

= No

Figura 18. ¢ El vendedor ofrece alternativas adicionales?

Para esta variable las categorias fueron si y no. La tabla de distribucion de

frecuencias (Ver anexo F16) sefiala que el vendedor ayudo6 a 95 clientes a buscar lo
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que necesitaban, lo que representa el 80.5%, mientras que 23 clientes no recibieron

ayuda en ese aspecto, lo que significa el 19.5% de la muestra.
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Figura 19. ¢ El vendedor ayuda al cliente a buscar lo que necesita?

uSi

= No

En la tabla de distribucion de frecuencias se midié el nimero de ocasiones en
las que el vendedor acomodo la ropa durante la observacién, por lo que se utilizaron
las categorias Si y No. En las tablas de frecuencias se pone en evidencia que el
vendedor acomodo la ropa en 26 oportunidades, que tal como se muestra en la figura
20, representan el 22% de la muestra. Mientras que en 92 ocasiones no lo hizo, que

equivale al 78% de la muestra. (Ver anexo F17)
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Figura 20. ¢ El vendedor acomoda la ropa?

usi
= No

La siguiente pregunta presenta como categorias las opciones Si y No. La
distribucion de frecuencias indica (Ver anexo F18) que las 118 personas, es decir, el
100% corresponde a la opcién No, lo que explica que el vendedor no solicitd

informacidn relevante a las clientas con las que tuvo contacto.
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Figura 21. ¢ El vendedor solicita informacion relevante?

B No

En la figura 22 se consideraron dos categorias: Si y No. La tabla de

distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F19) demuestra que 113 personas, €s

decir, un 95.8% aceptaron la ayuda del vendedor, mientras que 5 personas, el 4.2%

restante no la acepto.
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Figura 22. ¢ El cliente acepté la ayuda del vendedor?

uSi

= No

La tabla de distribucion de frecuencias (Ver anexo F20) muestra que de las

118 personas observadas, 116, lo que representa el 98.3% caminaron directamente

hacia un producto especifico, mientras que s6lo 2 no lo hicieron, que significa el

1.7%.
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Figura 23. ¢ El cliente camind hacia un producto en especifico?

En la figura 24 se utilizaron las categorias Si y No. Para la opcion Si, la tabla
de distribucién de frecuencias (Ver anexo F21) indica que 14 personas se detienen
ante los carteles, lo que representa un 11.9%, mientras que 104 personas, es decir, el

88.1% no se detiene.
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Figura 24. ;El cliente se detiene ante los carteles de oferta?

uSi

= No

En la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No, obteniendo como
resultados en la distribucion de frecuencias (Ver anexo F22) para la opcion Si, que en
la figura 25 es un 56.8%, equivale a 67 personas. Mientras que la opcién No tuvo un

43.2%, es decir, 51 personas de la muestra total (118 personas).
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Figura 25. ¢ El cliente revisa la ropa?

En la siguiente medicidn se utilizaron como categorias las opciones Si y No.
La distribucion de frecuencias sefiala (Ver anexo F23) que 73 personas, que
representan segun la figura 26 el 61.9% pregunt6é por el precio, mientras que 45

personas, el 38.1% de la muestra no lo hizo.
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Figura 26. ¢ El cliente pregunta por el precio?

B Si

= No

Se plantean dos categorias para la siguiente medicion: Si y No. La opcion Si
tuvo en la distribucién de frecuencia (Ver anexo F24) un total de 36 personas, es
decir, que el 30.5% de las personas que visitaron el puesto (118) se retiraron al
preguntar por el precio. Por su parte, 82 personas, lo que representa el 69.5% no se

retird de la tienda al preguntar por el precio.
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Figura 27. ;El cliente se retird de la tienda al preguntar por el precio?

uSi
= No

En la figura 28 se consideraron las categorias Si y No. Para la opcion Si la
distribucion de frecuencias (Ver anexo F25) indica que 32 personas, el 27.1% si

preguntan por las tallas, mientras que 86 personas, 72.9% no lo hace.
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Figura 28. ¢ El cliente pregunta por las tallas?

uSi

= No

Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. Los resultados
arrojados por la distribucion de frecuencias sefialan (Ver anexo F26) que para la
opcion Si hubo un total de 5 personas, y la opcion No cuenta con un total 113, lo que
representa en la figura 29 el 4.2% y el 95.8% respectivamente de la muestra de 118

personas.
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Figura 29. ¢ El cliente observa la mercancia expuesta en el mostrador?

B Si

= No

Nuevamente se emplean las categorias Si y No en la medicidn siguiente que
pretende indicar la cantidad de clientes que observaron la mercancia expuesta en los
maniquies. La distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F27) que 116 personas
si se detienen a ver los maniquies, esto representa en la figura 30 un 98.3% de la
muestra. Mientras que sélo 2 personas no se detuvieron a ver los maniquies, es decir,

el 1.7% de la muestra.
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Figura 30. ¢El cliente observa la mercancia expuesta en los maniquies?

En la lista de cotejo se emplearon las categorias Si y No para la siguiente
variable, sin embargo, en la observacion solo se hizo evidente la opcién No, por lo

que en la distribucion de frecuencias (Ver anexo F28) 118 personas no vieron la
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mercancia expuesta en los corchetes, lo que representa, en la figura 31 el 100%

debido a que este detal no cuenta con ese tipo de mobiliario.
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Figura 31. ;El cliente observa la mercancia expuesta en los corchetes?

En la ultima medicion se utilizaron como categorias las opciones Si y No. En
este caso, la figura 32 indica que el 100% de la muestra, es decir, las 118 personas
observadas no se detuvieron a ver la mercancia expuesta en las perchas. En este caso,
eso se debe a que Abitas s6lo cuenta dentro de su merchandising visual con

mostradores y maniquies (Ver anexo F29)
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Figura 32. ¢El cliente observa la mercancia expuesta en las perchas?
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Cruces entre variables nominales

En la figura 33 se consideraron dos categorias: Si y No y se relacionaron dos
variables, en las que se pone en evidencia que de 55 personas a las que el vendedor le
ofrecié alternativas adicionales, 37 concretaron la compra, mientras que 18 no
compraron. Por su parte, de las 63 a las que el vendedor no les ofrecid alternativas

adicionales, 8 compraron y 55 no concretaron la transaccion.

En resumen, de las 118 personas que integran la muestra, 73 no concretaron la
compra, mientras que 45 si llevaron a cabo la misma (Ver anexo F30) Segun los
resultados de la significancia, se puede deducir que el resultado es estable y que la
relacion entre que el vendedor ofrezca alternativas adicionales y el cliente concrete la

compra es media debido a que el valor del coeficiente de contingencia es 0,489.
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Elvendedor ofrece alternativasadicionales
Figura 33. El vendedor ofrece alternativas adicionales - Concreta la compra

Para las variables del siguiente cruce se utilizaron las categorias Si y No, en
este sentido, se puede observar que en la relacion establecida entre ellas, de las 62
personas que observaron varias piezas antes de tomar alguna 38 concretaron la
compra; mientras que 24 no la concretd. Por su parte, de las 56 personas que no

observaron varias piezas, 7 concreto la compray 49 no (Ver anexo F31)
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Este resultado es estable debido a que la significancia aproximada es de 0.00 y

la relacion entre las variables es media, debido a que es de 0.448, siendo o minimo 0

y lo méaximo 1.
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Figura 34. Observa varias piezas antes de tomar alguna - Concreta la compra

En la figura 35 se muestra que el nimero de personas que se detuvo a ver los

carteles es de 14. De ellos, 11 concretaron la compra, mientras que 3 no realizaron la

transaccion. Por su parte, de los 104 que no se detuvieron ante los carteles 34 llevaron

a cabo la compra, mientras que 70 no la concretaron (Ver anexo F32).

La significancia aproximada que es de 0.001 indica que el resultado es estable,

sin embargo, la relacion entre las variables es baja, dado que el valor del coeficiente

de contingencia es de 0.292.
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Figura 35. Se detiene ante los carteles de oferta - Concreta la compra
El cruce de variables la figura 36 muestra que de las 44 personas que se

midieron la ropa, 26 concretaron la compra, es decir, mas de la mitad. Mientras que
18 no llevd a cabo la transaccion. Por su parte, de las 74 que no se midieron la ropa,

19 si concretaron la compra, mientras que 55 no la concret6 (Ver anexo F33)

Estos resultados son estables porque el nivel de significancia es de 0.000 y la
relacion entre las variables es moderada, ya que su coeficiente de contingencia para

una muestra de 118 personas es de 0.316
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Figura 36. Se mide la ropa - Concreta la compra

En el cruce de la figura 37 se observa que de las 67 personas que revisaron la
ropa 35 concretaron la compra y 32 no lo hicieron. Por su parte, de las 51
compradoras que no la revisaron 10 si concretaron la compra y 41 no (Ver anexo
F34)

La significancia aproximada de estos resultados es de 0.000 lo que indica que
son estables, y su coeficiente de contingencia es de 0.316 lo que sefiala que la

relacion entre las variables es moderada.
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Figura 37. Revisa la ropa - Concreta la compra

En el cruce realizado en la figura 38 para estas variables, de las 17 personas
que formaron parte de la interaccion por abordaje del empleado s6lo 1 se probo la
pieza después del contacto, mientras que 16 no lo hicieron. Por su parte, de las 101
personas que no fueron abordados sino que solicitaron ayuda al vendedor, es decir,
que lo hicieron por iniciativa propia, 42 se probaron alguna pieza después de
interactuar y 59 no lo hicieron (Ver anexo F35).

Segun el coeficiente de contingencia de los resultados anteriores, la relacién
entre las variables es baja, ya que fue de 0.252. Por otra parte, la significancia fue de

0.005 lo que quiere decir que los resultados son estables.
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Figura 38. Forma de interaccidn - Se prob6 alguna prenda después de la interaccion
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En la figura 39 se observa que de las 42 personas que se probaron alguna
prenda después de la interaccion, 25 concretaron la compra; mientras que 17 no lo
hicieron. Por su parte, de las 76 que no se probaron alguna prenda después de
participar en la interaccion 20 concretaron la compra, mientras que 56 no lo hicieron
(Ver anexo F36)

Estos resultados son estables porque tienen una significancia aproximada de
0.000 y la relacion es moderada ya que el valor del coeficiente de contingencia es de
0.311.
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Figura 39. Se probo alguna prenda después de la interaccion - Concreta la compra

En este cruce se observa que de las 73 personas que preguntaron por el precio
36 si se retiraron de la tienda, mientras que 37 no. Por su parte, de las 45 personas

gue no preguntaron por el precio ninguna se retir6 del puesto (Ver anexo F37).

Los resultados de este cruce son estables por su significancia aproximada es
de 0.000, y la relacion entre las variables es media debido a que el valor del

coeficiente de contingencia es de 0.462.
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Figura 40. Pregunta por el precio - Se retir6 de la tienda al preguntar por el precio

La figura 41 indica que de las 17 personas que fueron abordadas, solo 1 se
midio la ropa, mientras que 16 no se la probd. Mientras que de las 101 que pidieron

ayuda, 43 si se la midieron y 58 no (Ver anexo F38).

La relacion entre las variables es baja debido a que el valor del coeficiente de
contingencia fue de 0.257, mientras que la significancia aproximada fue de 0.004 lo

que sefiala que el resultado goza de estabilidad.
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Figura 41. Forma de interaccion - El cliente se mide la ropa
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La figura 42 sefiala que de las 44 personas que se midieron alguna prenda, 42
lo hicieron después de realizar la interaccion. Por su parte, 74 personas no se

midieron ninguna pieza (Ver anexo F39).

La relaciéon de estas variables es de moderada a alta porque el valor del
coeficiente de contingencia es de 0.694. Por otra parte, los resultados son estables
porque la significancia aproximada fue de 0.000
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Figura 42. El cliente se mide la ropa - El cliente se probé alguna prenda después de la
interaccion

En el siguiente cruce se utilizo el estadistico Eta, que permite cruzar una
variable nominal (Concreta la compra) con una escalar (Tiempo de permanencia). El
resultado para la variable dependiente, que en este caso seria la nominal, en vista de
que se pretende demostrar que a mayor cantidad de tiempo en la tienda, mayor es la
posibilidad de concretar la concreta, es de 0.723, mientras que para la variable escalar
es de 0.570.

El cruce realizado (Ver anexo F40) indica, tal como se muestra en la figura
46, que de las 59 personas que estuvieron en la tienda durante 1 minuto, s6lo
concretaron la compra 4; de las 9 que permanecieron por 2 minutos, 5 compraron; de
las 12 personas que estuvieron por 3 minutos, la mitad llevo a cabo la compra. Por

otra parte, de las 14 que estuvieron presentes por 4 minutos, 8 concretaron la
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transaccion; de los 11 clientes que circularon por el puesto durante 5 minutos, 10

compraron.

Por otro lado, de las 5 personas que estuvieron a lo largo de 6 minutos, todas
Ilevaron a cabo la compra; mientras que 1 sola persona que estuvo por 7 minutos, no
compro; durante 8 minutos estuvieron 3 personas en la tienda, y todas compraron; las
2 personas que estuvieron por 11 minutos, también lo hicieron y por Gltimo durante
14 y 20 minutos hubo 1 persona en la tienda respectivamente, y ambas llevaron a

cabo la transaccion.
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Figura 43. Tiempo de permanencia - El cliente concreta la compra
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Nelly’s Fashion Import

La distribucion de frecuencias realizada para los dias de visita (Ver anexo
FA41) muestra que para la categoria Sabado hubo un total de 31 personas, que
representan en la figura 44 el 38.8% de la muestra; mientras que el dia Domingo

visitaron el puesto un total de 49 personas, que equivale al 61.3%
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Figura 44. Dias de visita

B Domingo
® Sibado

Para la siguiente variable nuevamente las categorias fueron Si y No. La
distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F42) que el 100% de la muestra, es
decir, las 80 personas observadas participaron en algln tipo de interaccion, que en

este trabajo de grado fue de dos tipos: abordaje o solicitud de ayuda.
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Figura 45. ¢ Existio interaccion?
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Para la siguiente variable se consideraron las categorias “Fue abordada” y
“Pidié ayuda”. La distribucién de frecuencias sefiala (Ver anexo F43) que 53
personas, es decir, el 66.3% pidieron ayuda, mientras que 27 personas, que

representan el 33.8% de la muestra, fueron abordados.
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Figura 46. Forma de interaccion
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Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias “Cuando el cliente
observd o tocd alguna pieza” y “Cuando el cliente lo solicité”. En el caso de la
primera opcion, la distribucion de frecuencias indica (Ver anexo F44) que esta
interaccion se dio con 27 personas, que representan el 33.8%, mientras que la opcion
“El cliente lo solicité” tuvo un total de 53 compradoras, es decir, el 66.3% de la

muestra.
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Figura 47. Momentos en los que se origino la interaccion
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Las categorias empleadas en la siguiente medicién fueron: Buenas tardes; A la
orden; ¢En qué puedo servirle?; ;En qué puedo ayudarle?; ¢Le puedo ayudar en
algo?; Bienvenido a..., Buenas tardes ¢En qué puedo ayudarle?; ;Ya la atendieron?;

¢Le atienden?; No abord6 con frases, respondid inquietudes del cliente y Otra.

En la observacion solo se hicieron evidentes dos opciones: “A la orden” y “No
abord6 con frases, respondi6 inquietudes del cliente”. En este sentido, en la
distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F45), se muestra que 48 personas no
fueron abordadas con frases, sélo recibieron respuesta a sus inquietudes, y
representan el 60% de la muestra; mientras que 32 personas fueron abordadas con la
frase “A la orden”, lo que equivale al 40% de la muestra.
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Figura 48. ;Qué frases utiliza para abordar al cliente?

= No abordé con
frases, respondio
inquietudes

u Ala orden

La distribucion de frecuencias realizada en esta pregunta, para la cual se
emplearon como categorias las opciones Si y No, indica que 22 personas, es decir, el
27.5% de las personas observadas, si se probd alguna prenda después de la
interaccion, mientras que 58 personas, que representan el 72.5% de la muestra, no lo

hicieron (Ver anexo F46)
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Figura 49. ¢ El cliente se probd alguna prenda después de la interaccion?
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Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. Los resultados
arrojados por la distribucion de frecuencias sefialan (Ver anexo F47) que la opcion Si
tuvo un total de 8 personas, que en la figura 50 representa el 10% de la muestra;
mientras que la opcién No, tuvo 72 personas, que corresponden al 90% de las 80

compradoras observadas.
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Figura 50. ¢El cliente rechazé la interaccion?

uSi
= No

En la siguiente variable se utilizaron las categorias Si y No. La opcion Si tuvo
un total de 7 personas (Ver anexo F48), que en la figura 51 representan el 8.8% de la
muestra, mientras que la opcion No tuvo un total de 73 personas, que corresponden al

91.3% de las 80 compradoras observadas.



123
Andlisis de Resultados

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 51. ¢ El cliente se retird de la tienda después de la interaccion?

uSi
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La distribucion de frecuencias realizada para la siguiente variable (Ver anexo
F49), cuyas categorias fueron Si y No, indica que 24 personas que representan en la
figura 52 el 30% de la muestra si se midieron la ropa, mientras que 56 personas, el

70% de las compradoras observadas, no lo hicieron.
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Figura 52. ¢ El cliente se mide la ropa?

uSi
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En la siguiente pregunta las categorias utilizadas fueron Si y No. La
distribucion de frecuencias sefiala (Ver anexo F50) que para la opcion Si, el total fue
de 9 personas, que en la figura 53 representa el 37.5% de la muestra, que en este caso
fue de 24, considerando que el resto de los datos fueron catalogados como perdidos

porque el nimero de personas restantes de las 80 observadas no se midieron la ropa
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de ninguna forma. Por otra parte, para la opcion No hubo 15 compradoras, que

equivalen al 62.5% de las 24 consideradas.
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Figura 53. ;Se mide la pieza por encima de la ropa?

uSi
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En la siguiente medicién se utilizaron las categorias Si y No y la muestra
considerada fue de 24 personas. Esto se debe a que s6lo se consideraron aquellas
personas que se probaron la prenda, por lo que el sistema arroja (Ver anexo F51) 56
datos perdidos que corresponden a aquellas compradoras que no ejecutaron la
mencionada accion. En este sentido, la distribucién de frecuencias muestra que 16
personas, que en la figura 54 representan el 66.7% de la muestra considerada, Si se
midieron las piezas en probadores; mientras que 8 personas, es decir, el 33.3%

restante, no lo hicieron.
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En la siguiente medicion se emplearon las categorias Si y No. Para la opcion
Si la distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F52) que hubo 19 personas, que
representan, segun la figura 55, el 23.8% de la muestra. Por su parte la opcion No
tuvo un total de 61 personas que corresponden al 76.3% de las 80 personas

observadas.
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Figura 55. ¢El cliente concreta la compra?
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La siguiente pregunta se categorizo en funcion de la cantidad de minutos que
estuvo presente el cliente en la tienda. En este sentido las categorias fueron: un
minuto, dos minutos, tres minutos, cuatro minutos, cinco minutos, seis minutos, siete
minutos, nueve minutos, diez minutos, once minutos, doce minutos, trece minutos,

quince minutos, diecinueve minutos, veinte minutos y veintiséis minutos.

En la distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo F53) la opcion un
minuto tuvo un total de 36 personas, lo que en la figura 56 quiere decir que el 45% de
los visitantes del puesto permanecid ese periodo de tiempo en la tienda. Dos minutos
tuvo como resultado 10 personas que representan el 12.5% de la muestra; 2 personas,
es decir, el 2.5% de la muestra estuvieron tres minutos en la tienda; 6 personas, que

representan el 7.5% de la muestra, permanecieron cuatro minutos en el puesto.

Por otra parte, 4 personas, es decir, el 5%, estuvieron en el puesto durante
cinco minutos; 3 personas, 3.8%, estuvieron seis minutos; 2 personas que representan

el 2.5% estuvieron durante siete minutos, 1 persona, es decir, el 1.3% estuvo durante
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9 minutos; 6 clientes, que equivale a 7.5% estuvieron 10 minutos en el detal; 2
personas, que son el 2.5% estuvieron presentes por once minutos; 1 persona, el 1.3%
permanecio en la tienda por 12 minutos; 2 personas, que representan el 2.5%
estuvieron durante 13 minutos; otras dos durante 15 minutos; 1 persona permanecio

durante 19 minutos, otra por 20 minutos y la tltima por 26 minutos.
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Figura 56. Tiempo de permanencia en la tienda
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Tabla 6. Resultados estadisticos de la variable escalar Tiempo de permanencia en la

tienda
Tiempo de
permanencia en
la tienda
NVéIidg)s_ 80
Estadistico
N Perdidos i
Estadistico
Media o 4,5250
Estadistico
Medlana} _ 2,0000
Estadistico
Moda 1,0000
Estadistico
Desv. tl[?. _ 5,2168
Estadistico
A5|metr|,a _ 18736
Estadistico
Error tip. 0,2689
Curt05|s, _ 3,6469
Estadistico
Error tip. 0,5318

Para el tiempo de permanencia en la tienda la media fue de 4,52 minutos, lo
que quiere decir que de la muestra total de 80 personas, el tiempo promedio tiende a
4.52 minutos. Por otra parte, la mediana fue de 2 minutos, lo que quiere decir que el
50% de la muestra tendié a estar menos de 2 minutos y el otro 50% tendi6 a estar mas

de ese tiempo.

Otro resultado de importancia es la moda que fue de 1 minuto, esto quiere
decir, que fue el valor que mas se repitio. Por dltimo, el valor de la curtosis al ser 3.64
y mayor que 3 indica que la distribucion es leptocurtica, es decir, que existe una alta

concentracion alrededor de los valores centrales, siendo homogénea la distribucion.
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En la figura 57 se observa la representacion grafica de las frecuencias del
tiempo de permanencia en tienda. En este sentido, se puede decir que la asimetria al
ser de 1.87 indica que la distribucion es asimétrica positiva, ya que la media fue
mayor que la mediana y la moda, lo que explica que la mayor parte de los datos estan

por debajo de la media y se ubican del lado izquierdo del gréafico.

Histograma

40

Desv. tip. = 5,22
Media = 4,5
N = 80,00

Frecuencia

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0
2,5 7,5 12,5 17,5 22,5

Tiempo de permanencia en la tienda

Figura 57. Histograma de las frecuencias del tiempo de permanencia en la tienda

Para la siguiente medicion las categorias utilizadas fueron Si y No. La
distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F54) que la opcion Si tuvo 18
personas, que en la figura 58 representan el 22.5%; mientras que la opcién No tuvo

62 compradoras, que son el 77.5% de la muestra.
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Figura 58. ¢ El cliente utiliza los espejos de la ciudad comercial?

u Si
= No

En la figura 59 se tomaron en cuenta nuevamente las categorias Si y No.
Segun la distribucion de frecuencias calculada (Ver anexo F55) el vendedor ofrecio
alternativas a 50 personas, lo que representa el 62.5%; mientras que 30 personas no

recibieron por parte del vendedor alternativas adicionales, lo que equivale a 37.5%.
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Figura 59. ¢ El vendedor ofrece alternativas adicionales?

uSi
= No

Para la siguiente medicion, en la distribucién de frecuencias (Ver anexo F56)
se utilizaron las categorias Si 'y No. La opcion Si tuvo un total de 65 personas, lo que
representa el 81.3%, mientras que la categoria No tuvo un total de 15 personas, que

equivale al 18.8% de la muestra.
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Figura 60. ¢ El vendedor ayuda al cliente a buscar lo que necesita?

uSi
= No

Para la medicion de la cantidad de veces que el vendedor acomoda la ropa, se
utilizaron las categorias Si y No. La distribucion de frecuencias realizada (Ver anexo
F57) indica que la opcion Si tuvo un total de 47 veces, lo que representa, segun la
figura 61 el 58.8% de la muestra. Por su parte, la opcion No tuvo un total de 33 veces

lo que equivale al 41.3%.
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Figura 61. ;El vendedor acomoda la ropa?

BSj

= No

En la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. La distribucion
de frecuencias (Ver anexo F58) dio por resultado para la opcién Si, 1 persona, que
representa en la figura 62 el 1.3% de la muestra; mientras que la opcién No tuvo

como resultado 79 personas, que son el 98.8%.
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Figura 62. ¢ El vendedor solicita informacion relevante?

u Si
= No

La distribucion de frecuencias realizada para la siguiente medicién (Ver anexo
F59) indica que para la categoria Si, el resultado fue de 72 personas, lo que
representa, segun la figura 63 el 90%, mientras que el 10% restante, es decir, 8

personas, no aceptaron la ayuda del vendedor.
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Figura 63. ¢ El cliente acepté la ayuda del vendedor?

u Si
= No
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Para la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. La distribucion
de frecuencias sefiala (\Ver anexo F60) que 60 personas caminaron directamente hacia
un producto en especifico, lo que segun la figura 64 representa el 75% de la muestra,

mientras que 20 personas no lo hicieron, es decir, el 25% restante.
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Figura 64. ¢ El cliente camind directamente hacia un producto en especifico?
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En esta pregunta se utilizaron las categorias Si y No, y la distribucion de
frecuencias (Ver anexo F61) pone en evidencia que de las 80 personas que integran la
muestra solo 16 se detuvieron ante los carteles de oferta, lo que representa, de
acuerdo con la figura 65, el 20%; mientras que 64 personas, el 80%, no se detuvo

ante ellos.
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Figura 65. ¢El cliente se detiene ante los carteles de oferta?
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= No

Las categorias empleadas en la siguiente medicion fueron Si y No. Los
resultados de la distribucion de frecuencias (Ver anexo F62) indican que 52 personas,
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que representan en la figura 66 el 65% de la muestra si revisaron la ropa, mientras

que 28 personas, el 35%, no lo hizo.
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Figura 66. ¢El cliente revisa la ropa?
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La distribucion de frecuencias de la siguiente pregunta (Ver anexo F63) en la
que se utilizaron las categorias Si y No, muestra que 43 personas, que representan en
la figura 67 el 53.8% de la muestra, si preguntaron por el precio; mientras que 37

personas, es decir, el 46.3% no lo hicieron.
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Figura 67. ¢El cliente pregunta por el precio?

uSi
= No

En la siguiente medicion las categorias consideradas fueron Si y No. La

distribucion de frecuencias sefiala (Ver anexo F64) que 23 personas, que
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corresponden en la figura 68 al 28.8% de la muestra, si se retiraron al preguntar por el

precio; mientras que 57 personas, que representan el 71.3% no lo hicieron.
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Figura 68. ¢ El cliente se retird de la tienda al preguntar por el precio?

BSj

= No

Las categorias empleadas en la siguiente variable fueron Si y No. La
distribucion de frecuencias indica (Ver anexo F65) que la opcion Si tuvo un total de 9
personas, que en la figura 69 representan el 11.3% de la muestra, mientras que la

opcion No, tuvo 71 personas, que equivalen al 88.8% de las clientes observadas.
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Figura 69. ¢ El cliente pregunta por las tallas?

B Si

= No

En la siguiente medicion se utilizaron las categorias Si y No. Para la opcion Si
la distribucion de frecuencias muestra (Ver anexo F66) un resultado de 7 personas,
que en la figura 70 representan el 8.8% de la muestra; mientras que para la opcion No

dio un total de 73 personas, que equivalen al 91.3% de las personas observadas.
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Figura 70. ¢El cliente observa la mercancia expuesta en el mostrador?
La distribucion de frecuencias realizada para esta medicién (Ver anexo F67)
muestra que 38 personas, es decir, el 47.5% de la muestra si vio la mercancia
expuesta en los maniquies, mientras que 42 personas, que representan el 52.5% de la

misma, no lo hicieron.
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Figura 71. ¢ El cliente observa la mercancia expuesta en los maniquies?

uSi
= No

La pregunta de la figura 72 cuenta con las categorias Si y No. La distribucion
de frecuencias sefiala (Ver anexo F68) que 33 personas, es decir, el 41.3% si observd
la mercancia expuesta en los corchetes, mientras que 47 personas, que representan el

58.8% de la muestra, no lo hace.
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Figura 72. ¢ El cliente observa la mercancia expuesta en los corchetes?

B Si
= No

Para la siguiente variable se emplearon las categorias Si y No. La distribucion
de frecuencias indica (Ver anexo F69) que 19 personas si vieron la mercancia
expuesta en perchas, que en la figura 73 es el 23.8% de la muestra; mientras que 61

personas, que representan el 76.3% de las compradoras observadas, no lo hicieron.
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Figura 73. ¢ El cliente observa la mercancia expuesta en las perchas?

uSi
= No
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Cruces entre variables nominales

El siguiente cruce de variables muestra que de las 50 personas a las que se le
ofrecieron alternativas adicionales, s6lo 17 compraron, mientras que 33 no llevaron a
cabo la transaccion. Por su parte, de las 30 a las que no se les ofrecieron alternativas,
s6lo 2 compraron y 28 no lo hicieron (Ver anexo F70).

En este caso se puede decir que la relacion entre las variables es baja, debido a
que el valor del coeficiente de contingencia es de 0.297. Ademas, el resultado es

estable porque la significancia fue de 0.005

60

50

40

Elcliente
concretala

30 A compra

Recuento

= Si

E No

20 -

10 +

No Si

Elvendedor ofrece alternativasadicionales

Figura 74. El vendedor ofrece alternativas adicionales - Concreta la compra

El cruce realizado entre las variables que se muestran en la figura 75 indica
que de las 24 personas que se midieron la ropa, 15 concretaron la compra, mientras
que 9 no llevaron a cabo la transaccion. Por su parte, de las 56 mujeres que no se
midieron la ropa, 4 compraron, mientras que 52 no (Ver anexo F71)

La relacion entre las variables es moderada-alta debido a que el valor del
coeficiente de contingencia fue de 0.512. Ademas, el resultado es estable porque el

nivel de significancia fue de 0.000
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Figura 75. ¢El cliente se mide la ropa? - ¢EI cliente concreta la compra?

El siguiente cruce en Nelly’s tuvo un valor de significancia superior a 0.05 por
lo que no puede ser considerado confiable, sin embargo, se puede decir, que de las 53
personas que pidieron ayuda, 35 no se probaron ninguna prenda después de la
interaccion, mientras que 18 si lo hicieron; por otra parte, de las 27 que fueron
abordadas 23 no se probaron ninguna prenda, mientras que 4 si lo hicieron (Ver
anexo F72)
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> 30 - -
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o 20 -
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Fueabordada Pidi6 ayuda

Formade interaccion

Figura 76. Forma de interaccion — El cliente se probo alguna prenda despues de la
interaccion
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Ambas variables en el cruce de la figura 77 presentan como opciones Si 'y No.
Los resultados del cruce (Ver anexo F73) sefialan que de las 22 personas que se
probaron alguna prenda después de la interaccion, 13 llevaron a cabo la compra,
mientras que 9 no lo hicieron. Por su parte, de las 58 que no se probaron ninguna

prenda despues de la interaccion, 6 concretaron la compray 52 no.

La relacion entre estas variables es de moderada a media, debido a que el
coeficiente de contingencia fue de 0.455, y el resultado es estable porque el nivel de

significancia fue de 0.000
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50 -+ .
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= Si

® No
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El cliente se probé alguna prenda después de lainteraccion

Figura 77. El cliente se probd alguna prenda después de la interaccion — El cliente
concreta la compra

En el cruce de la figura 78 las categorias empleadas para ambas variables
fueron Si'y No. Los resultados sefialan (Ver anexo F74) que de las 24 personas que se
midieron la ropa, 22 lo hicieron después de la interaccion con el vendedor, mientras
que 2 no llevaron a cabo la accién. Por su parte, de las 56 personas que no se

midieron la ropa, ninguna lo hizo después de la interaccion.

El valor del coeficiente de contingencia en este caso fue de 0.685 lo que
indica que la relacién entre las variables es moderada-alta; y la significancia fue de

0.000 que significa que el resultado es estable en el tiempo.
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Figura 78. ¢El cliente se mide la ropa? - ¢El cliente se probd alguna prenda después
de la interaccion?

En el cruce de la figura 79 las categorias consideradas fueron Si y No. Los

resultados muestran (Ver anexo F75) que de las 43 personas que preguntaron por el

precio, 23 se retiraron de la tienda después de preguntar por el precio y 20 no lo

hicieron. Por su parte, de las 37 mujeres que no preguntaron, 37 no se retiraron de la

tienda.

El resultado de este cruce es estable debido a que la significancia fue de 0.000,

mientras que la relacion entre las variables es moderada-alta dado que el resultado del

valor del coeficiente de contingencia fue de 0.508
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Figura 79. El cliente pregunta por el precio — El cliente se retir6 de la tienda al

preguntar por el precio
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Para la primera variable las opciones fueron “Fue abordada” y “Pidio ayuda”,
mientras que para la segunda las categorias fueron Si 'y No. El cruce indica que de las
53 personas que pidieron ayuda, 20 se midieron la ropa, mientras que 33 no lo
hicieron. Por su parte, de las 27 que fueron abordadas 4 se midieron alguna prenda,
mientras que 23 no lo hicieron (Ver anexo F76)

La relacion entre las variables es baja debido a que el coeficiente de
contingencia fue de 0.230, mientras que el resultado es estable debido a que la

significancia fue de 0.034.
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Figura 80. Forma de interaccion — El cliente se mide la ropa

En este cruce se utilizo el estadistico Eta, que permite cruzar una variable
nominal (Concreta la compra) con una escalar (Tiempo de permanencia). El resultado
para la variable dependiente, que en este caso seria la nominal en vista de que se
pretende demostrar que a mayor cantidad de tiempo en la tienda mayor es la
posibilidad de concretar la concreta, es de 0.329, mientras que para la variable escalar
es de 0.558

El cruce realizado (Ver anexo F77) indica, tal como se muestra en la figura
81, que de las 36 personas que estuvieron en la tienda durante 1 minuto, sélo
concretaron la compra 7; de las 10 que permanecieron por 2 minutos, ninguna
compro; de las 2 personas que estuvieron por 3 minutos, ninguna compré. Por otra

parte, de las 6 que estuvieron presentes por 4 minutos, 1 concreto la transaccion; de
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los 4 clientes que circularon por el puesto durante 5 minutos, la mitad compré y la

otra mitad no.

Por otro lado, de las 3 personas que estuvieron a lo largo de 6 minutos,
ninguna compro; mientras que 2 personas que estuvieron por 7 minutos, compraron;
durante 9 minutos estuvo 1 persona en la tienda y llevo a cabo la transaccion; de las 6
personas que estuvieron por 10 minutos s6lo 3 compraron; mientras que de las 2 que
estuvieron por 11 minutos, una compro y la otra no; una sola persona estuvo por 12
minutos y comprd; 2 personas durante trece minutos y ninguna llevé a cabo la

transaccion.

Por altimo, 2 personas permanecieron en la tienda por quince minutos y la
mitad compro; durante 19 minutos hubo una persona y no comproé; y por 20 y 21

minutos estuvo 1 persona, respectivamente y ambas compraron.
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Quince minutos
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Tiempo de permanencia en latienda
Figura 81. Tiempo de permanencia-Concreta la compra
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Tabla 7. Resumen de los resultados de Chi2 de los cruces de los dos establecimientos

Cruce Chi 2 Valor del coeficiente de Significancia aproximada
contingencia

Abita
0.489

Nelly’s
0%

Nelly’s
0.297

Abita Nelly’s

El vendedor .000 .005
ofrece
alternativas
adicionales-
Concreta la
compra
Observa varias
piezas antes de
tomar alguna-
Concreta la
compra

0% 0.195

Se detiene ante 25% 0.131
los carteles de
ofertas-Concreta

la compra

Se probé alguna 0% 0.455

prenda después

de la interaccion
Concreta la

compra

Se mide la ropa- 0% 0.512
Concreta la

compra

Revisa la ropa-
Concreta la
compra

Forma de 0% 0.199
interaccion-Se
probé alguna

prenda después

de la interaccion

Pregunta por el 0% 0.508
precio-Se retird
de la tienda al
preguntar por el
precio

Forma de 0% 0.230
interaccion-Se

mide la ropa

0%

o
&
a1

Se mide la ropa-
Se probd alguna
prenda después
de la interaccién
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Tabla 8. Comparacién del merchandising visual de los dos establecimientos

tienda es artificial

Abita Nelly’s

Acceso Cuenta con tres Cuenta con dos
accesos. Se transmite |accesos. Se transmite
la sensacion de la sensacién de
amplitud y se puede |amplitud y se puede
ver desde afuera la ver desde afuera la
mercancia mercancia

Musica La masica que suena | La musica que hay de
de fondo es la de la fondo es la de la
Ciudad Comercial Ciudad Comercial
cuyo estilo es cuyo estilo es
Reggaeton y su Reggaeton. Sin
volumen es elevado. |embargo, alrededor se
Sin embargo, pueden escuchar otros
alrededor se pueden |estilos musicales
escuchar otros estilos | sobre todo de origen
musicales sobre todo | libanés o &rabe en los
de origen libanés o puestos cercanos.
arabe en los puestos
cercanos.

lHluminacion La iluminacién de la |La iluminacion de la

tienda también es
artificial

mostradores de rejilla
que sirven de punto de
cobro, no posee

Vitrinas No posee vitrina No posee vitrina
Corchetes Cuenta con corchetes |Cuenta con corchetes
y tablas perforadas y tablas perforadas
como fondo en la como fondo en la
pared pared. Adicional
dispone de una percha
en la que se coloca
inventario viejo en
oferta
Mostradores Cuenta con Cuenta con dos

mostradores de vitrina
que funcionan como
punto de cobro,
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iluminacién, sirve
para exponer algunos
productos y permite
ver los productos que
estan detras

exhibidores de
mercancia y permite
ver otros productos.
No posee iluminacion

Espejos No tienen espejos en [ No tienen espejos en
el interior del local, el interior del local,
por lo que utilizan el | por lo que utilizan los
de la tienda vecina o | que estan ubicados en
los que estan en los los probadores de la
probadores de la ciudad comercial. En
ciudad comercial. Sin |este caso, las clientas
embargo, para que la |pueden verse la
clienta pueda verse la |prenda en el espejo
prenda en los sin cancelarla.
probadores debe
cancelar la pieza
antes.

Maniquies Tiene 5 maniquies de |Dispone de 4

cuerpo entero y 11 de
medio cuerpo

maniquies de cuerpo
entero y con 11 de
medio cuerpo

Carteles de oferta y de precios

Tiene 2 carteles
indicando la siguiente
oferta: 3 x 50 BsF en
camisas
seleccionadas. Estos
carteles estan
ubicados en la parte
mas alta del local, son
pequerios y estan
hechos a mano. No
cuenta con carteles
indicadores de precios
por lo que las
vendedoras le dan esta
informacién a los
clientes cuando lo

Cuenta con 5 carteles
de oferta (1 grande y
dos pequerfios). No
poseen carteles de
precios, pero ellos si
estan indicados en los
ganchos de la ropa.
Aunque los precios
estan disponibles los
clientes siempre se
detuvieron a
preguntar por los
mismos.
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solicitan

Etiquetas El local no pone a Las etiquetas de la
disposicion del ropa indican los
publico carteles precios
indicadores de
precios. Por otra parte,
las camisas tampoco
poseen etiquetas con
los mismos.

Pasillos Los pasillos que se Los pasillos que
comunican con el rodean el puesto son
puesto son amplios y |estrechos y dificultan
comodos, permiten el |la circulacién de los
paso de carritos y clientes sobre todo si
coches, y no poseen | estan cargados con
obstaculos de ningin | mercancia o se
tipo y su espacio es acercan con cohes o
adecuado para el paso |carritos. Los
de coches, cestas y mostradores son un
carritos. El pasillo obstaculo para entrar
frontal del local a latienda. La
presenta una alta circulacion por el
circulacion de clientes | pasillo frontal de la
por lo que hay una tienda se origina en
tendencia a ir hacia la |ambas direcciones,
derecha tanto a la derecha

como a la izquierda

Vendedor

No cuenta con un
uniforme

El vendedor no posee
uniforme




VI. DISCUSION DE RESULTADOS

Definir los elementos del merchandising empleados por los dos detales de ropa

femenina

El merchandising es uno de los elementos que integran la estrategia de
promocion en punto de venta facilitando la labor de los vendedores y ofreciéndoles
mayor comodidad a los clientes. Este Gltimo es, segun Palomares (2000) el elemento
mas importante de una empresa, por lo que su comodidad se traduce, tal como lo
indica Underhill (2000) en un mayor tiempo de permanencia en la tienda, lo que
garantiza la compra. Ademas, los elementos del merchandising pueden ser
relacionados con el abordaje en la medida en que los primeros pueden facilitar su

funcién ademas de impulsar la entrada del cliente a la tienda.

Los aspectos del merchandising considerados en la investigacion son: letreros,
maniquies, vitrinas o escaparates, probadores, espejos, determinacion del punto de

acceso, zonas calientes y frias, disefio de los pasillos y pista de aterrizaje.

Las compradoras de Telares manifestaron que lo primero que les llama la
atencidn al llegar a un puesto es la mercancia que ven expuesta en los maniquies, este
es el primer contacto que tienen con el estilo de la tienda y a partir de este momento
consideran si lo que compraran ahi podréa satisfacer su necesidad sin alterar la imagen

que la compradora tiene de si misma.

Por su parte, las compradoras de Bershka, Beco, Tennis, Mango’s, etc., se
sienten atraidas por las vitrinas. En este sentido, el merchandising cumple una de las
primeras funciones que destaca Underhill (2000): captar la atencion del cliente al
igual que los maniquies, mientras que luego, le toca al vendedor cumplir con otra

funcién que es la de ayudar a mantener al cliente en el detal e impulsar la compra.

Las compradoras entrevistadas en los grupos focales resaltaron durante la

discusion la importancia de sentirse comodas en las tiendas. Tanto las compradoras
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de Telares Los Andes como las que realizan sus compras en otras tiendas, sefialaban
como aspectos desagradables sentirse rodeadas por una gran cantidad de clientes en el

interior de un detal.

Wolff (1968) sefiala que las mujeres prefieren los grandes establecimientos
porque les ofrecen variedad y comodidad, esto se hizo presente durante la discusion
de los grupos focales, ya que las compradoras definieron como elementos de
importancia en una tienda la amplitud de los pasillos, la disposicion de las piezas de
ropa, la variedad, el tamafio del local, la presencia de los carritos que facilitan la

carga de la ropa, las vitrinas y los maniquies.

Determinacion del punto de acceso: Debido a que los puestos observados de
la Ciudad Comercial son pequerios es dificil definir cual es su punto de acceso, pues
ademas, la circulacion del cliente dentro del puesto es imposible en Creaciones Abita
porque no hay entrada para el cliente y en Nelly’s, complicada, pues s6lo quedan
escasos centimetros para acercarse a las piezas que se encuentran en los corchetes.
Palomares (2000) sefiala lo complicado de definir el punto de acceso en estos

establecimientos pequefios.

Sin embargo, si se puede hablar de punto de acceso en toda la Ciudad
Comercial, ya que segun Palomares (2000) ese es el espacio que se consigue al entrar
a la tienda y que esta disefiado por los expertos del merchandising de una forma que
permita la circulacion del cliente en su forma natural, es decir, en contra de las agujas

del reloj.

Telares Los Andes cuenta con seis entradas, es por ello que presenta un punto
de acceso por cada una de ellas, sin embargo, en ninguna hay pista de aterrizaje, es
decir, no hay ningun elemento de los que sefiala Underhill (2000) como capaces de
situar al cliente en la superficie de ventas. Por lo que podria considerarse que el

vendedor es el que cumple esa funcion al decir “A la orden”.
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Por otra parte, es igual de complicado definir el punto de acceso en las seis
entradas de la Ciudad Comercial debido a que no hay nada que obligue o invite a los
compradores a circular de forma contraria a las agujas del reloj y, por otra parte, es
dificil establecer cuales son las tiendas con productos de menor rotacion, pues se trata

de muchos detales con categorias diferentes.

En este sentido, se puede decir que el punto de acceso de Telares Los Andes
no ha sido definido con claridad por un experto de merchandising, porque tal como lo
indica su director administrativo, Pedro Aristeguieta (2008), no han realizado

estudios en profundidad sobre esos temas.

Debido a la afluencia de gente también es dificil indicar si la circulacion de
los clientes se rige por la naturalidad que plantea Palomares (2000), al contrario de las
agujas del reloj, pues los compradores circulan mayormente hacia el frente y el lado
derecho en la entrada observada que es el acceso del pasillo morado y plateado.

Zonas calientes y frias: Estas areas segun Palomares (2000) surgen de la
circulacion natural de los clientes, y un buen conocimiento de ellas permite distribuir
mejor los recursos del detal y la rotacion de los productos. Segun el autor las calientes
son aquellas areas por las que circula una mayor cantidad de clientes y deben ser
aprovechadas para colocar productos de poca rotacion, ya que los compradores
tenderan a pasar por ahi y ver los objetos que por haber estado en otras zonas no

fueron tomados en cuenta.

Las zonas frias por su parte, son aquellas por las que no circulan suficientes
clientes, por lo que la rotacion de los productos de esa area es menor y se venden
menos; en este sentido, es necesario colocar en esos estantes, productos que sean de
alta rotacion que obliguen al cliente a pasar por las zonas frias en vista de la

necesidad que tienen de buscar el producto que requieren.

Estos dos elementos han sido bien comprendidos por los comerciantes de

Telares Los Andes que, segun Aristeguieta (2008), deciden colocar sus puestos en
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lugares de poca afluencia cuando saben que su categoria de productos es Unico en la
ciudad comercial y saben que el cliente se veréa obligado a realizar el recorrido para
llegar a ellos. Entonces cuando no tienen mucha disponibilidad para alquilar un
puesto en una de las zonas de mayor circulacidn, pagan menos por un puesto en uno

de poca afluencia pero venden un producto que saben que sera necesario buscar.

Las zonas frias de Telares Los Andes son algunos puestos de los pasillos
verdes, azul, morado y plateado. Estos dos ultimos son frios porque estan ubicados al
final de la rampa y de las escaleras cercanas a la camineria principal, por lo que los
clientes prefieren evitarse el esfuerzo de subir por ahi. Por su parte el azul y el verde,
a pesar de que estan cerca de las entradas estan muy retirados de la entrada principal

y parecieran estar escondidos.

Un aspecto particular de la zona morada y plateada es que precisamente por
estar tan retiradas de las zonas de mayor afluencia su atractivo estd en ofrecer ropa
muy variada, de buena calidad, generalmente importada y mucho mas bonita, segun
los comentarios de los propios clientes. Ademas, hay una cabina de teléfonos al
finalizar la rampa, que se presume es uno de los incentivos para que el cliente se vea

obligado a subir y tener contacto con esas zonas.

Las zonas calientes de la ciudad comercial son la roja, naranja y amarilla.
Ellas se encuentran ubicadas a lo largo de la entrada principal, del lado derecho de la
camineria central. En estos pasillos se puede observar que la tendencia de los clientes
es caminar hacia la derecha. En estas areas se hacen mas evidentes las ofertas, y la
variedad de las piezas es menor, es decir, se consigue mucha més ropa repetida. En el
caso de Creaciones Abita incluso la variedad de tallas tiende a desaparecer, pues solo

ofrecen tallas Unicas o grandes.

Dada esta descripcion Nelly’s Fashion Import esta ubicada en la zona morada,
por lo que la afluencia de clientes por esa zona es menor. En este caso, la circulacion

no se realiza hacia la izquierda debido a que, para llegar a la zona, es necesario subir
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la rampa o las escaleras, y tal como lo indica Underhill (2000) y el Director
Administrativo de Telares, a los clientes no les agrada tener que hacer grandes
esfuerzos para llegar al objetivo o a un lugar determinado, porque se puede deducir
que el esfuerzo en exceso se traduce, por lo menos en este caso particular, en una

incomodidad.

Por su parte, Creaciones Abita, se encuentra en el pasillo naranja, haciendo
esquina en la camineria central, por lo que circula un mayor nimero de compradoras

y la tendencia a circular es hacia la derecha.

La diferencia entre ambas zonas en funcién de los detales también se puede
observar en la presentacion de los puestos y en la organizacion de los mismos. Los
detales del pasillo morado se ven mas organizados y limpios, mas iluminados y los
probadores se encuentran ubicados cerca de los puestos. Este aspecto es importante
porque segun Underhill (2000) la basqueda del probador no deberia ser considerada
un reto por el cliente. Los puestos de los pasillos de las zonas calientes se ven mas

desorganizados, la luz que poseen es escasa y se ven sucios.

El disefio de los pasillos: Debido al tamafio de los puestos observados no es
posible hacer un analisis de los pasillos interiores de los detales, porque no existen.
Sin embargo, al encontrarse dentro de la Ciudad Comercial, la comodidad en la
circulacion del cliente estara definida por la amplitud de los pasillos de Telares en su

totalidad, es por ello que se consideran todas sus areas en este apartado.

El disefio de los pasillos contribuye, segun Palomares (2000) con el flujo y la
circulacién de los clientes y esto redunda en su comodidad o incomodidad. Tal como
lo plantea Underhill (2000) a las mujeres les gusta circular por areas libres y
espaciosas en las que se evite el roce con otros clientes. Esto lo ratifican las
entrevistadas de ambos grupos focales, que insisten en que son mas agradables las
tiendas espaciosas por las que se puede circular con tranquilidad, en las que no se

encuentran obstaculos de ningun tipo.
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Es importante resaltar que el perfil de consumidora que sefialan Wolff (1968)
y Underhill (2000) hace énfasis en que a la mujer le gusta tomarse su tiempo para
circular y evaluar las piezas; para que esto pueda suceder, la mujer debe sentirse

cémoda.

Las compradoras de ropa de ambos grupos focales sefialan que el tiempo que
se toman en la eleccion de una pieza es prolongado, pues ademas de ver la variedad
de piezas, se prueban las prendas. Indican que el poder circular dentro de la tienda
con total libertad es importante, al punto que generalmente buscan aquellas tiendas
que no tengan tanta gente para evitar el roce, las colas y el calor que se puede generar

por no existir suficiente espacio en el detal.

La amplitud de los pasillos y la adecuada distribucion de los mismos
contribuyen con la comodidad del cliente y por ende en la permanencia del mismo en
el detal, que en este caso, por tratarse de mujeres, es un elemento importante ya que
ellas, segun Underhill (2000) y Wolff (1968) no piensan mucho cuanto pueden gastar,

Se siguen por su humor, no temen no escatimar en gastos.

Este elemento debe ser considerado por los duefios de los detales y los
expertos de merchandising, pues en la medida en la que la clienta se sienta coémoda,
tal como lo plantea Underhill (2000), tendera a gastar mas, y si el pasillo contribuye

con su comodidad es necesario estructurarlo adecuadamente.

Mobiliario: Para Underhill (2000) el mobiliario es uno de los elementos que
le dan la posibilidad al cliente de tener un contacto directo con la prenda o con el
producto que desea adquirir. Ademas, asocia la posibilidad de tocar y sentir el
producto con el acto de la compra. Para el autor si los clientes no pueden tocar el

producto no compraran.

En las tiendas observadas en Telares Los Andes una conducta repetida es
pasar al lado de los maniquies o de los corchetes y tocar la ropa, muchas mujeres la

tocaban aun cuando no era su intencion pararse a preguntar o a ver. Las clientas que
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solicitaron alguna prenda en especifico lo primero que hacian era tocar la tela,

sentirla.

En Nelly’s Fashion Import la clienta puede entrar al detal, acercarse a los
corchetes y tocar las prendas, hecho que puede contribuir con el impulso de la
compra, pues ayuda a convencerla de preguntar por la pieza o de darle la posibilidad

al vendedor de abordarla si la ve interesada.

Por su parte, en Creaciones Abita el contacto con la pieza s6lo se da en el
exterior del local, no tienen acceso al interior, por lo que tocan los maniquies de
medio cuerpo o0 cuerpo entero. Este puesto también presenta como dificultad en su
merchandising el tamafio de los mostradores, pues son muy altos y eso entorpece la
comunicacion con el cliente. Todas las mujeres que pasaron por ambos detales
tocaron en algin momento las piezas, a excepcion de aquellas que se encuentran a

una altura elevada.

En el grupo focal de compradoras de tiendas en centro comerciales, se
observo la tendencia a preferir la ubicacién de las camisas en ganchos, pero los
suéteres y los pantalones en mesas. Esto se debe a que resulta mas practico para ellas
detenerse a ver una camisa que esta guindada y volverla a colocar que doblarla. El
mobiliario, si esta asignado de forma adecuada a los productos, permite que el acceso
y la experiencia con ellos sean mas practica y comoda para el cliente y ademas de

facilitar el contacto con la pieza tal como lo plantea Underhill (2000).

Escaparate: El escaparate o vitrina es uno de los elementos que las clientas
de las tiendas de centros comerciales resaltaron como de mayor importancia cuando
se trata de una compra por impulso, pues es lo que las invita a entrar a las tiendas.
Palomares (2000) sefiala que la vitrina es un enlace comunicacional entre la tienda y

el cliente, que le transmite al mismo la esencia del detal, lo que ofrece sus estilos.

La vitrina, segun el autor, debe transmitir la identidad de la tienda, sin

embargo, los puestos seleccionados para realizar la observacion no cuentan con
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escaparates, por lo que la identidad grafica de la tienda y su nombre o logo no se
encuentra en ningun punto del detal. Esto resulta contradictorio porque tienen tarjetas
con informacion sobre la tienda que le entregan al cliente para que vuelva a visitarlos.

En este sentido, lo que transmite la esencia del puesto es la ropa exhibida.

La necesidad de tener un espacio en el que se pueda colocar el nombre o el
logo de la tienda se evidencia en los grupos focales, cuando las compradoras de
Telares manifestaron que no visitan siempre las mismas tiendas a pesar de que les
entregan la tarjeta de presentacion. Esos puestos estan perdiendo la posibilidad de
generar lealtad en los clientes hacia la tienda al no poder posicionarse adecuadamente

en sus mentes.

El cliente, al tener un contacto con este elemento puede decidir si lo que
ofrece la tienda se adecua a su imagen personal. Este es una consideracion importante
porque en el caso de la ropa se trata de un producto que como lo sefiala Assael (1999)
es de alto nivel de involucramiento porgue representa un elevado riesgo social para el

individuo.

En este sentido, la eleccion de la tienda esta definida en primer lugar por ese
contacto con el estilo de la tienda a través del escaparate. Las compradoras del grupo
focal que visitan tiendas en centros comerciales, manifestaron que la vitrina es el
primer elemento que capta su atencion y que luego generalmente se asoman al
interior de la tienda para ver si hay o no hay colas, codmo es el flujo de los clientes,

entre otras cosas.

Una vitrina llamativa puede provocar las compras por impulso, que tal como
lo indican Underhill (2000) y Assael (1999) son adquisiciones no previstas. Definir
qué productos van a colocarse en la vitrina es un trabajo delicado, pues si no se
coloca la pieza indicada, la que invite al cliente a entrar, se puede perder una

potencial compra.
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Pudiera decirse que las compras por impulso ayudadas por la vitrina deben ser
aprovechadas, porque las entrevistadas en el segundo grupo focal manifiestan que son
compras que hacen sin pensarlo mucho, por lo que con una buena asesoria por parte

del vendedor y unas buenas ofertas, la compra estaria asegurada.

En los dos puestos de Telares Los Andes, ante la ausencia de vitrinas, se
detecto que el elemento que capta la atencion en el primer contacto del cliente es el
maniqui. En Creaciones Abita fue mayor el nimero de clientes que se detuvo ante los
maniquies, un 98.3%, mientras que en Nelly’s s6lo se detuvo el 47.5% de las
personas observadas. Esto puede tener su razén en que en la primera tienda hay un

mayor nimero de maniquies que en la segunda.

Este se convierte en una especie de vitrina, es el expositor principal, el que
ademaés de decirle al cliente lo que tiene le indica cémo le podria quedar. Un
elemento que Ilama la atencion es el hecho de que en la actualidad los maniquies
también vienen por tallas, es decir, hay algunos muy delgados y otros gordos, por lo
que se le puede comunicar a los clientes sin necesidad de que pregunten la

disponibilidad de tallas.

Al igual que en la vitrina, es necesario que los maniquies estén bien
organizados y vestidos, pues la eleccion de la pieza que llevan puesta también influye
en que los clientes se detengan a preguntar. Si se detienen y el vendedor cumple un

buen rol satisfaciendo sus necesidades, es posible impulsar la compra.

Esto se evidencia cuando en una conversacion con la encargada de Nelly’s
Fashion Import, ella sefialaba que la semana anterior tenia un vestido marron en el
maniqui y nadie se par6 a preguntar por lo que no vendié lo suficiente, mientras que
desde el momento en el que decidié colocar uno azul, la afluencia de gente por el

puesto aumento.

Letreros: Los carteles o letreros se convierten en una forma de comunicacion

entre el cliente y la tienda. Underhill (2000) hace énfasis en que es necesario no solo
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ubicarlos adecuadamente sino también seleccionar muy bien el tipo de informacion

que se coloca, el tamafio y la audiencia meta.

En Telares Los Andes la cantidad de carteles es poca, sin embargo, los detales
que cuentan con ellos estan destinados a ofrecer ofertas. En este sentido, al realizar
las observaciones se detecta que ninguno de los dos puestos considerados en el
estudio cumplen con las especificaciones de Underhill (2000), que sefiala que es
necesario que algun trabajador de la tienda se tome la molestia de circular como lo
hacen lo clientes para poder saber si el cartel se ve 0 no se ve.

En Creaciones Abita el cartel estd ubicado en la parte mas alta del detal y la
letra con la que fue escrito es muy pequefia por lo que pocos clientes pudieron notar
la presencia de la oferta que indicaba el precio al detal y al mayor de una camisa. Esto
se evidencia en los resultados de la distribucion de frecuencias, en la que se observa

que el 88.1% no se detuvo ante los carteles de oferta.

En Nelly’s sucedid lo mismo. ElI 80% de las personas no se detuvo ante los
carteles de oferta. En este caso, el problema es la ubicacion del cartel, pues aunque el
tamafno de las letras es lo suficientemente grande como para ser leido, solo esta
escrito por un lado y no estd ubicado en donde pueda ser bien visto, por lo que

cuando el cartel gira, producto del viento, los clientes no pueden saber lo que dice.

También cuenta con unos carteles pequefios que se prestan a confusion pues
todas las piezas estan colgadas en una percha; una mitad dice que todo se encuentra a
60 BsF. y la otra dice a 20 BsF. El cartel y la letra del mismo es tan pequefia que los
clientes se detienen pensando que todo cuesta 20 BsF., y se retiran cuando notan que

no es verdad.

Espejos: Segun Underhill (2000) el espejo es uno de los elementos que obliga
al cliente a disminuir el ritmo de su paso, a caminar un poco mas lento y poder
detenerse a observar como le luce la prenda. Ubicados estratégicamente los espejos

son Utiles para impulsar la compra, si estdn cerca de productos que ameritan ser
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observados. En el caso de las mujeres, la presencia del espejo es muy importante
porque al tener la posibilidad de ver cdmo le queda la ropa su percepcion del riesgo

social puede disminuir.

En la entrevista grupal realizada a las compradoras de Telares Los Andes,
ellas mencionan que un aspecto negativo de la ciudad comercial es la falta de espejos
en algunos locales, pues manifiestan que es dificil para ellas comprar una prenda que
no saben si les va a quedar bien. Aqui es en donde se hace evidente la percepcion del
riesgo social (“no sé si me va a quedar bien”) y el de transaccion: “No sé si lo que

estoy pagando vale la pena o0 me va a gustar”.

Los espejos pueden contribuir con la disminucion de la disonancia poscompra
que tal como lo indica Assael (1998) es el conflicto que se genera en el individuo
después de la compra cuando recibe algun tipo de informacion negativa sobre el
producto o no se siente satisfecho al haberse inclinado por una opcién. Una vez que la
clienta tenga la oportunidad de probarse la ropa y vérsela en el espejo sus miedos

sobre la misma y sus dudas pueden ir desapareciendo.

A pesar de que Underhill (2000) plantea que los espejos provocan la
disminucion del paso porgue nunca lucen tristes y reflejan como les queda la prenda,
en las observaciones realizadas son pocas las personas que utilizaron los espejos. En
Nelly’s Fashion Import, s6lo el 22.5% lo hizo, mientras que en Creaciones Abita s6lo
el 8.5%.

Esta diferencia pudiera estar relacionada con un aspecto que falla del
merchandising de la ciudad comercial, pues en Nelly’s el espejo estd cerca de la
tienda, en el interior de los probadores, pero no todos los clientes se toman la
molestia de caminar para verse la ropa puesta; mientras que en Abita el espejo de los
probadores esta muy lejos, por lo que utilizan uno que se encuentra en una tienda
vecina, pero las clientas al no saber que lo pueden utilizar buscan como referencia a

las amigas.
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La mala distribucién de los espejos en la ciudad comercial, debido a que cada
detal no cuenta con uno de cuerpo entero, impide que los clientes se puedan ver la
prenda. Si cada detal tuviera su propio espejo o hubiera alguno cerca, impulsaria
mejor la compra pues obligaria a los clientes a medirse rapidamente lo que les
interesa, tal como lo indica Underhill (2000). Los espejos deberian, tal como lo indica
el autor, encontrarse cerca de los productos susceptibles de ser medidos, y en Telares
Los Andes, la mayoria de las tiendas ofrecen productos de ese tipo.

Probadores: Underhill (2000) sefiala que uno de los negocios en los que se
emplea el sentido del tacto es en el de la ropa pues, en el caso de las mujeres, ellas
desean tocar primero todo aquello que vaya a estar en contacto con su piel. En
Telares Los Andes se puso en evidencia que este sentido es el mas utilizado porque
las clientas tendian a tocar la prenda antes de probéarsela. Se puede decir que la

medicion de la ropa es una forma de estar en contacto con la misma.

El autor también indica que sus estudios demuestran que sélo el 25% de las
mujeres que se prueban la ropa llevan a cabo la compra. En las observaciones
realizadas en Creaciones Abita, el 59% de las clientas que se midieron la ropa

concretaron la compra, mientras que en Nelly’s fue el 62.5%.

Una de las problematicas resaltadas por los encargados de los detales
observados es la dificultad de cuidar la mercancia al tiempo que un cliente se va a
probar la ropa. En este sentido, la cercania del probador y el espejo facilitaria las
cosas y ayudaria a disminuir el riesgo de robo, debido a que como lo demuestran los
resultados de Abita el 90.9% de las personas que se probaron una prenda lo hicieron
por encima de la ropa, sin moverse del local, por lo que la razon para moverse no es
en todos los casos el tener que medirse la pieza en un probador, sino verse en el

espejo.

La situacion de Nelly's es diferente, pues de las que se midieron la prenda
solo el 37.5% lo hizo por encima de la ropa, esto se debe a que sus probadores

estaban mucho mas cerca. Los probadores de los pasillos naranja y amarillo, se
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encuentran lejos de Creaciones Abita y no cuentan con una buena sefializacién para

su ubicacion.

Por otra parte, tal como lo sefialan Underhill (2000) y Wolff (1968) a las
mujeres les agrada ir acompafadas por otras mujeres a las tiendas porque pueden
recibir consejos sobre detalles como color, modelos y estilos, ademas de ayudarla a
decidir si lo que se prueba le queda bien. En las observaciones, las mujeres que iban
acompariadas por amigas o familiares del sexo femenino, generalmente se convencian
de la compra y entre ellas se decian si le quedaba bien, con qué se los podia

combinar, entre otras cosas, cuando no era posible utilizar el probador.

Por su parte, las entrevistadas en los grupos focales, también manifestaron
que, cuando compran, les agrada tener a alguien cerca que les indique como les queda
la pieza. Muchas veces, cuando van solas a comprar, utilizan como referencia a los
vendedores, sobre todo si son hombres, pues consideran que las vendedoras no son

sinceras al momento de decir como les queda la ropa.

Underhill (2000) manifiesta que es necesario que el probador se encuentre en
buenas condiciones y que tenga la iluminacion adecuada. En este sentido, se puede
decir que en la Ciudad Comercial a los probadores les falta ofrecer algunas
comodidades tales como una percha o colgador para guindar las piezas que se
probaran, las carteras y bolsos. Ademas, la prueba de la ropa resulta incomoda

porque hace calor en su interior y la iluminacion no es buena.

Los probadores son espaciosos, sin embargo, algunos de ellos cuentan con un
asiento de madera que en ocasiones sirve para colocar las piezas, pero ocupa la mitad
del espacio. Quiza uno de los inconvenientes fundamentales es que no a todos los
probadores les sirven las cerraduras, lo que incomoda al cliente al momento de

probarse la pieza por la angustia de pensar que seran observadas por alguien mas.

Underhill (2000) establece que al aumentar la calidad de los probadores las

ventas se incrementan, por lo que en Telares Los Andes es necesario mejorar los



160
Discusion de Resultados

aspectos antes mencionados, ademas de brindar la posibilidad de que cada detal
cuente con uno para evitar que el cliente realice grandes recorridos para probarse la
ropa, pues tal como lo indica el autor la prueba de la prenda no debe convertirse en un

reto para el comprador.

Establecer el nivel de involucramiento de las mujeres con la compra de ropa

femeninay el lugar en el que la adquieren

Las mujeres son clientes que tienden a esmerarse en el proceso de compra.
Autores como Underhill (2000) y Wolff (1968) realizaron una descripcion de las
conductas asociadas con ellas al momento de satisfacer sus necesidades. La literatura
hace evidente que la mujer sigue desempefiando, como lo hizo en el pasado, el papel

de “recolectora” en el proceso de toma de decisiones de compra.

La mujer como recolectora busca la diversidad de opciones, tanto de precios
como de estilos y tiendas; ademas, se relaciona en mayor medida con el vendedor al
solicitar informacion valiosa sobre lo que desea adquirir. En este sentido, tiende a
involucrarse méas con el tipo de ropa que compra, los precios y el lugar en el que la

adquiere.

El nivel de involucramiento se puede detectar a través de diversas acciones
Ilevadas a cabo por los clientes: probarse la ropa, revisarla antes de pagar por ellay la
manifestacion de ciertos riesgos involucrados en el acto de compra. Assael (1999)
sefiala que hay varios factores que determinan la existencia del involucramiento, y
estos son: los riesgos percibidos por el cliente, la adecuacion del producto a la imagen
personal del comprador o a su personalidad, el atractivo emocional, el precio y las

normas del grupo al que pertenecen.

Las mujeres entrevistadas durante los grupos focales manifestaron tener un
alto nivel de involucramiento con la compra de ropa, en primer lugar, porque no la

adquieren en cualquier tienda, generalmente se acercan a aquellas cuyas piezas se
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asemejan al estilo que estan acostumbradas a usar, que satisfacen los criterios de su

personalidad y estan acordes con lo que desean proyectar.

La ropa es uno de los productos de alto nivel de involucramiento, ya que cabe
dentro de la descripcion realizada por Assael (1999) en la que indica que cuando son
de este tipo los productos forman parte del ego o de la autoimagen del individuo, por

el riesgo social que implica su eleccion.

Lo planteado por Assael (1999) se hace evidente cuando las mujeres
entrevistadas en ambos grupos focales, manifestaron que no les gusta comprar en
tiendas en donde la ropa sea repetida o de “uniforme”, pues les molesta salir a la calle

y encontrar que alguien mas tiene la misma prenda.

Es por ello que cuando son prendas que involucran algun sentimiento
personal, simbolo o riesgo, los clientes se toman mucho mas tiempo investigando
sobre las prendas, el lugar en el que la compran, los precios y pueden, por ejemplo en

el caso de las mujeres, dedicarse a recorrer mas tiendas con mayor tranquilidad.

El riesgo social que implica la compra de la ropa esta vinculado con la
personalidad del individuo y con su deseo de pertenecer y establecerse en
determinados grupos. En el caso de las mujeres, vestirse de determinada forma, es
como lo indica Wolff (1968) una forma de proyectar lo que son y lo que quieren ser,

por eso se vuelven mucho més meticulosas en el proceso de compra.

Otro de los aspectos que permite evidenciar el alto nivel de involucramiento
de las mujeres con la ropa es el acto de probarsela antes de llevar a cabo la
transaccion. El hecho de probarse la ropa, le permite a la mujer sentir la prenda, ver
como le queda, evaluar la comodidad de la misma y la calidad, para luego sopesar si

vale la pena pagar lo que cuesta.

Underhill (2000) sefiala que para la mujer es sumamente importante probarse
la ropa, sentir lo que se van a llevar y sobre todo si lo van a usar. El acto de probarse
la ropa, puede contribuir con la disminucion del miedo por el riesgo social y
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psicoldgico méas aun si la compradora estd acompafiada por otra mujer. Acercarse al
probador y en compafiia de un vendedor puede contribuir incluso con impulsar la

compra.

Las participantes de ambos grupos focales sefialaban que en el caso de Telares
Los Andes, la falta de probadores y espejos en algunas tiendas dificulta poder ver
como les queda la ropa, y por ende no tienen la seguridad suficiente para efectuar la
compra. Por su parte, las compradoras de otras tiendas, manifestaron que el hecho de
tener a alguien cerca que les pudiera indicar como le quedaba la pieza, era un valor

agregado.

La literatura estudiada sefiala que efectivamente la presencia del vendedor en
las cercanias del probador, la existencia de un espacio adecuado para que el cliente
pueda medirse la pieza y vérsela en un espejo son factores que pudieran impulsar la
compra; y ésta logra efectuarse con éxito porque el vendedor contribuye con la
disminucion de los riesgos percibidos del cliente en vista del alto nivel de

involucramiento que implica la ropa.

Wolff (1968) indica que la mujer evalla lo que compra sopesando el valor que
tiene con la calidad para luego no sentirse defraudada por lo que adquirié. Esto
sucede en la realidad, y evidencia de ello, es lo sefialado por las entrevistadas en los
grupos focales, quienes al comprar una prenda de ropa afirman que por ejemplo en

Telares “pagan el precio justo por la ropa justa”.

Por otro lado, para poder evaluar si una pieza merece el valor que la tienda le
ha asignado, las compradoras entrevistadas analizan en conjunto el precio, la calidad
de la ropa y la ocasién para la que sera utilizada. De esta forma sefialan que en caso
de prendas que van a usar diariamente tenderan a buscar productos de mayor calidad,

que duren mas, pero a un menor costo.

Las entrevistadas coinciden en que la calidad y el precio son directamente

proporcionales, pero no se han sentido defraudadas con lo que compran, porgue son
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piezas que se adaptan a su imagen, que han resultado buenas y por las que pagaron un

bajo precio.

El hecho de comunicar entre las amigas el lugar en el que compran la ropa, €s
otro elemento que forma parte del nivel de involucramiento. En ambos grupos focales
las entrevistadas manifestaron comunicar abiertamente entre sus comparfieras en
dénde habian adquirido las piezas, y esto se debe a que, como lo menciona Wolff
(1968), las mujeres tienden a sentirse orgullosas cuando consiguen comprar a precios

bajos, buenos productos.

Para las compradoras de ambos grupos focales, es un “orgullo” poder
mencionar en donde compran la ropa, porque consideran que sus adquisiciones son de
buena calidad, llamativas o bonitas y econdmicas. En algunas oportunidades lo
comentan como sugerencias. Este dato es curioso, porque a pesar de que Telares Los
Andes se encuentra ubicado en una zona popular de Caracas, a las entrevistadas nos

les da pena mencionar que compraron en un mercado y no en un centro comercial.

El cliente también tiene cierto nivel de involucramiento en la eleccién de la
tienda en la que compra y esto se debe a que, segun Assael (1999) los individuos
tienden a realizar el mismo proceso de toma de decision de las compras con los
detales, escogiendo aquellos que cubren sus expectativas emocionales y que se
adapten a su imagen personal.

En este sentido, no es facil definir si el nivel de involucramiento de las
mujeres entrevistadas en los grupos focales es alto o bajo, sin embargo, si se puede
deducir que existe lealtad hacia determinadas tiendas, cuando las compradoras de
locales ubicados en centros comerciales manifestaron que generalmente compran en
cinco tiendas en especifico, porque ya saben que rotan la mercancia, pueden
conseguir los productos que se adaptan a su estilo y personalidad y que son accesibles

desde el punto de vista econémico.
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En el caso de las compradoras de ropa en Telares Los Andes, se pudo
observar a través del grupo focal, que su nivel de involucramiento con la tienda es
bajo, debido a que no siempre compran en los mismos puestos, a pesar de que los
vendedores entregan tarjetas indicando el nombre del detal y su ubicacion dentro de

la ciudad comercial.

La existencia de este bajo nivel de involucramiento pudiera estar determinado
por la gran variedad de opciones que en ropa femenina ofrece Telares, que les genera,
tal como lo sefiala Schiffman (2005), un conflicto por la disparidad de precios y
alternativas. En este sentido, al momento de elegir en donde comprar, lo que ocupa el
primer lugar no es ya la autoimagen sino el precio y la posibilidad de adquirir piezas

al mayor.

Otro elemento que pudiera estar influyendo en el bajo nivel de
involucramiento con la tienda es la estructura de la ciudad comercial, que al ser
espaciosa, obliga a los clientes a recorrerla para evaluar las opciones. Las
compradoras de Telares Los Andes sefialaron que no saben en qué tiendas comprar,
porque generalmente caminan por toda la ciudad comercial buscando aquellos
puestos que vendan el tipo de ropa que se acerca a su estilo. No existe, de su parte,
lealtad hacia las tiendas en las que compran, su involucramiento en este caso esta

definido por la necesidad que desean cubrir y el dinero disponible.

La tienda se escoge, tal como lo sefiala Assael (1999) dependiendo de la
forma que satisfaga las expectativas en cuanto a la atencién, el servicio, los
vendedores y los precios. Las compradoras de los detales observados lo primero que
preguntaban al llegar al puesto era el precio. En Nelly’s el 53.8% preguntd, mientras
que en Abita el 61.9% de las clientas preguntaron. Este hecho es resaltado por

Duncan (1973) quien sefiala que a las personas les agrada preguntar por ese elemento.
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Detectar el tipo de decision de compra experimentado por los clientes de los

detales

En esta investigacion se consideran dos tipos de decision de compra:
programada y por impulso. La primera, segin Assael (1999) ocurre generalmente con
productos que representan un alto riesgo y nivel de involucramiento para los
compradores o, por otra parte, son muy costosos o altamente especializados. Es por
ello que cuando se trata de una compra programada, el cliente realiza una bisqueda
de informacidn que responde a todas sus inquietudes y disminuye la inseguridad en la

compra.

Las compradoras de Telares Los Andes experimentan un tipo de decision
compleja o programada cuando pasan por sus puestos. En principio, la compra es
programada porque el proceso de asistir a la ciudad comercial asi lo amerita. Ir a
comprar a Telares exige escoger muy bien el dia, tener dinero disponible y
seleccionar una vestimenta adecuada para realizar largos trayectos. No es una compra
que surge en Gltimo momento, ni consideran que Telares es un sitio para pasear o dar

una vuelta.

Una de las evidencias de que es un tipo de compra programada es el hecho de
gue generalmente tienen un objetivo en mente, que es comprar determinado tipo de
ropa, que pudiera faltarles en su armario. Las compradoras manifiestan que existe la

necesidad de comprar la ropa y cuentan con el dinero para hacerlo.

Cuando estan en Telares Los Andes, no van pensando previamente en qué es
lo que van a comprar, pero si el estilo de lo que buscan. Por otra parte, Assael (1999)
sefiala que las compras programadas requieren de mayor informacion por parte del
cliente, en este sentido, se puede decir que las compradoras de Telares
experimentaron este tipo de compra porque algunas investigaron previamente qué era

Telares y qué tipo de ropa vendian.
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Se puede decir que es un tipo de compra programada por la categoria de
producto que adquieren las entrevistadas, pues se trata de ropa, y como se pudo ver
anteriormente, este tipo de elementos son percibidos por el consumidor como de alto
riesgo social, debido a lo delicado de su escogencia, considerando que es su imagen

la que van a proyectar.

En este tipo de compra se demanda una mayor cantidad de informacion por
parte del vendedor, por lo que su rol es fundamental al contribuir con el
convencimiento de la compradora. Ademas, puede ayudar a disminuir el riesgo
percibido por parte del cliente ayudandolo a decidirse por alguna pieza, informandole

sobre la procedencia de la prenda, las tallas disponibles, entre otras cosas.

A pesar de que la compra experimentada en Telares tiende a ser programada,
las compras por impulso también son evidentes cuando se ofrece la compra a un
menor costo, si es al mayor. En este caso, el impulso estaria definido por la variedad
de piezas de ropa que ofrece cada local y por la presencia de productos adicionales.
Durante la observacion se pudo detectar que aquellas tiendas “heterogéneas” en su
oferta, es decir, que vendian productos complementarios o diversidad de categorias,

tendian a vender mas que las tiendas especializadas.

Las tiendas heterogéneas permiten la generacion de las compras por impulso,
pues es posible que la clienta estuviera buscando por ejemplo un pantalén, pero si la
tienda le ofrece el cinturdn, es muy probable gue se lleve ambas cosas, sobre todo si
el vendedor esta disponible y alerta para ofrecerle a la compradora la variedad de
opciones. Underhill (2000) manifiestan que la pieza puede venderse mas rapido por el

accesorio que por la prenda que el cliente inicialmente queria comprar.

Por otra parte, las compras por impulso segun Assael (1999) no requieren de
mucha informacion previa sobre el producto y no se encuentran en la lista de
prioridades, es decir, no se tenia previsto comprarlo. Cuando se trata de este tipo de
compra el disefio del local, la utilizacion del merchandising para organizar al detal de

determinada forma y el vendedor, influyen en la compra.
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La compra por impulso se hizo evidente en el grupo focal realizado a
compradoras de tiendas de centros comerciales, que no habian tenido experiencia en
Telares. A pesar de que las compradoras de la Ciudad Comercial tambiéen
experimentaron en algin momento la compra por impulso, sobre todo al final de sus
compras, cuando tenian menor cantidad de dinero disponible y vieron algo que les
Ilamé la atencion, es en las compradoras de otras tiendas donde el impulso producto
de la atraccién de determinados elementos se hace evidente.

La ubicacion de la tienda en un centro comercial es uno de los factores que
influyeron en la compra por impulso de las entrevistadas, pues en ese tipo de espacios
pueden encontrarse locales que ofrecen esparcimiento, diversion, servicios como
banca, telefonia celular y ferias de comida, que son la primera razon de visita de los
clientes. De esta forma, las mujeres llegan al centro comercial por diversas razones,

distintas a las de querer comprar.

Sin embargo, en ese deambular por el centro comercial, las participantes del
grupo focal manifestaron que siempre encuentran algo interesante en alguna tienda y
terminan comprando. Generalmente, lo primero que les llama la atencidn es la vitrina
0 los maniquies. Una vitrina bien organizada y “bonita” es lo que invita a las
entrevistadas a entrar en la tienda y optar por probarse alguna prenda, para luego

comprarla.

Algunas entrevistadas no utilizan las vitrinas como referencias, sino se
asoman ligeramente al interior de las tiendas y dependiendo de la cola que haya de

gente y de la amplitud del detal se animan o no a entrar.

Es un tipo de compra por impulso porque el objetivo inicial no era comprar,
probablemente era divertirse, comer o ir a realizar el pago de algin servicio. Es una
compra no prevista que en muchos casos, tal como lo manifestaron algunas
entrevistadas, debe ocurrir muy rapidamente, pues cuando se esta llevando a cabo la
transaccion la compradora “no esta pensando” simplemente vio algo que le gusto,

entro, se lo prob6 y lo compro.
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La gestion en la tienda por parte del vendedor, la ayuda que le puede brindar
al cliente ofreciéndole diversas piezas, motivandolo a decidir y la rapidez con la que
se efectua el pago, son elementos que influyen en que definitivamente la compra por
impulso llegue a darse, porque como lo indica Underhill (2000) este tipo de
decisiones se toma en el interior de la tienda, por lo que el cliente siempre necesitara

del daltimo impulso.

Analizar la forma de abordaje del empleado y los aspectos del mismo, que
influyen de manera positiva y negativa en la permanencia del cliente en las
tiendas seleccionadas y su posterior compra.

La funcion del vendedor

En la literatura no es posible encontrar con claridad cuéles deberian ser las
funciones del vendedor, sin embargo, Underhill (2000) sefiala que deben ser los
encargados de conseguir que los clientes adquieran algo, porque la tarea de captar su
atencion le corresponde al merchandising, a la publicidad, entre otras cosas.

En este sentido, es posible decir que la funcién del vendedor es impulsar la
compra. Por su parte, Albrecht (1998) sefiala que las funciones del vendedor son las
de ser un empleado de contacto que permita obtener la mayor cantidad de

informacidn del cliente, y de ser abogados del mismo.

Durante las observaciones realizadas, se hizo evidente que la funcion del
vendedor era la de impulsar la compra, tratando de captar a la mayor cantidad de
clientes posibles, sin embargo, no cumplian con la funcién de obtener informacion
sobre las necesidades y expectativas del cliente. Esto se evidencia cuando en las
observaciones el 100% de la muestra no respondié a ningun tipo de solicitud de

informacion realizada por parte del vendedor, porque no existio.

Cuando una compradora llegaba a cualquiera de los dos puestos y preguntaba
por el precio, el vendedor no hacia preguntas sobre la ocasion en la que utilizaria la
prenda, la talla que requerian, los colores, la personalidad del individuo que llevaria

puesta la pieza. Esto traia como consecuencia que, en muchos de los casos, la compra
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no fuera exitosa porque el vendedor sélo respondia las inquietudes del cliente o no

ofrecia alternativas.

La funcion del vendedor, en algunos momentos, en Telares Los Andes era la
de vigilante. Debido a la forma de exposicion de las prendas, que estan ubicadas en la
parte exterior de los puestos, en el mostrador, corchetes 0 maniquies, el local estaba
expuesto al robo, es por ello que el vendedor se encontraba alerta ante cualquier

movimiento extrafio que realizara algun cliente.

Interceptacion cliente-vendedor/vendedor-cliente
Underhill (2000) indica que la tasa de interceptacion, es decir, el nimero de
veces que un cliente entre en contacto con un vendedor incrementa las posibilidades
de vender algun producto. Ademas, sefiala que si el vendedor le da informacion
adicional al cliente o le sugiere algo las probabilidades de compra aumentan. En las
observaciones en Nelly’s el vendedor ofrecié alternativas adicionales a 62.5%

personas, mientras que en Abita sélo al 46.6% de la muestra.

El hecho de ofrecer alternativas adicionales pudiera impulsar la compra. Esto
se evidencia cuando en Nelly’s de las 50 personas a las que se le ofrecieron
alternativas 17 concretaron la compra, mientras que de las 30 que no recibieron
alternativas, s6lo 2 compraron. Por su parte, en Abita, de las 55 personas a las que el
vendedor les ofrecié algo mas, 37 compraron, mientras que de los 63 que no vieron
mas opciones, s6lo 8 compraron. De esta forma, existe relacion entre esa interaccion

en la que se ofrecen alternativas y la compra.

Duncan (1973) indica que es necesario que los vendedores tengan buena
presencia y dispensen un trato cortés. En este sentido, en los grupos focales, las
entrevistadas que compraron el Telares Los Andes manifestaron haber realizado
compras en las tiendas en las que habian recibido de parte de los vendedores un trato
cortés; y en aquellos puestos en los que el vendedor les ofrecid informacion adicional
sobre lo que buscaban, o estuvieron dispuestos a sacar de la variedad de opciones

aquellas prendas que pudieran servirles.
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Las compradoras de Telares manifestaron tener mas experiencias positivas
que negativas en la ciudad comercial. Mientras que en el segundo grupo focal de
compradoras de tiendas en centros comerciales, las experiencias negativas fueron
mayores. En ambos grupos focales se manifestd la importancia de la presencia del
vendedor: las compradoras consideran que es necesaria porque insisten en que son
ellos los que tienen la experiencia, y conocen de tallas, calidad y precio; sin embargo,

indican que son mejores los vendedores que atienden cuando el cliente lo solicita.

Durante las observaciones, se pudo detectar que en todos los casos hubo
interaccion con el vendedor, bien sea porque éste haya abordado al cliente o bien
porque la compradora lo haya solicitado. Sin embargo, es mayor el nimero de
clientes que pidieron ayuda cuando requerian preguntar por precios y tallas al
vendedor, esto se evidencia méas en Abita que en Nelly’s, pues en la primera pidieron

ayuda 91.5% de la muestra, mientras que en Nelly’s solo el 40%.

Por otra parte, Underhill (2000) indica que el vendedor debe estar bien
informado sobre las categorias de productos que ofrece y ser educado. En ambos
grupos focales estos fueron los elementos mas importantes. Para las compradoras
tanto de Telares como las de otras tiendas, una buena atencién es aquella en la que el
vendedor ademas de ser educado, se encuentra disponible para atender las inquietudes
del cliente, cuando éste lo solicita. No les agrada tener que esperar a que el empleado

se desocupe de enviar mensajes de texto y hablar por teléfono para ser atendidas.

En las observaciones realizadas, también se evidencid el aspecto anterior, ya
que el 80.5% de la muestra en Creaciones Abita recibio ayuda de parte del vendedor
para encontrar lo que buscaba, mientras que en Nelly’s, fue el 81.3%. En este sentido,
se puede decir que es un aspecto positivo de la interaccion con el vendedor, el hecho

de que se dedique a satisfacer las inquietudes del cliente.

Underhill (2000) sefiala que a los clientes no les agrada un servicio poco
informado y maleducado, y que a pesar de que valoran la buena atencion del

vendedor, a los compradores no les gusta ser presionados. En los grupos focales las
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entrevistadas manifestaron que rechazan el abordaje, es decir, que el vendedor se les
acerque y les diga la frase “A la orden mamita”. En principio prefieren que sean
vendedores que no les ofrezcan ayuda, sino que simplemente hagan algun tipo de

sefial o de saludo que les permita saber que estan disponibles para atenderlas.

En las observaciones realizadas, a pesar de que el rechazo hacia el abordaje se
hizo evidente, los resultados arrojaron un porcentaje de Chi2 superior al 20% por lo
gue no fueron lo suficientemente confiables para ser considerados. Sin embargo, la
distribucion de frecuencias muestra que el 60% de las clientas de Nelly’s Fashion
Import y el 85.6% de las de Creaciones Abita no fueron abordadas, por lo que se
puede deducir que la estrategia no es abordar al cliente, porque pudiera haber mas

rechazo hacia esa forma de establecer la interaccion.

La forma de interactuar con el cliente pudiera influir en la concrecion de la
compra, pues si el cliente rechaza el abordaje es més probable que no entre a la tienda
ni se tome el tiempo de ver las piezas. En las observaciones realizadas en Telares Los
Andes aunque fueron pocas las personas abordadas, aquellas que rechazaron esta
forma de interaccion se alejaban del puesto o no prestaban atencion a lo que el
vendedor les decia. Mientras que aquellas que llegaban pidiendo informacién sobre
alguna pieza y el vendedor le ofrecia alternativas adicionales generalmente se

quedaban.

Underhill (2000) establece que el convencimiento de un cliente aumenta 50
por ciento cuando es atendido por un dependiente y se incrementa a 100 por ciento
cuando se prueba algo. En las observaciones, en el caso de Creaciones Abita de 101
personas que pidieron ayuda 41 se midieron la prenda después de la interaccion con
el vendedor; mientras que de las 17 que fueron abordadas sélo 1 se probo la ropa. Por
su parte, en Nelly’s de las 27 personas que fueron abordadas s6lo 4 se midieron la

ropa, mientras que de las 53 que pidieron ayuda, 18 se probaron la pieza.

Con estos resultados se pone en evidencia lo que plantea Underhill (2000) de

gue el contacto con el cliente incrementa su nivel de convencimiento, sobre todo,
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porque después del contacto los clientes antes mencionados se midieron alguna

prenda.

El hecho de que hay mas personas que no se probaron la ropa
independientemente de la interaccion en la que hayan participado puede deberse a
varias razones, una de ellas es la distancia que el cliente debe recorrer para llegar al
probador ya que todos los detales dependen de los que pone a disposicién la ciudad
comercial. Underhill (2000) sefiala que a los compradores no les agrada tener que
caminar para buscar el probador y esto influye en la compra.

Otra razén por la que los clientes pudieron no probarse la ropa es que no
siempre el cliente era el usuario, es decir, en algunas oportunidades la persona que
usaria la prenda no estaba presente porque era algin regalo o porque la compra fue un

encargo, en ese sentido, el cliente o comprador no se la prob6.

Por altimo, en el caso de Creaciones Abita la mayoria de las piezas eran tallas
Unicas, por lo que algunas mujeres solo veian de forma superficial la pieza y si

consideraban que podia quedarles entonces se la llevaban sin probéarsela.

Considerando los resultados de los cruces y la informacion suministrada por
las entrevistadas en los grupos focales se deduce que el cliente se prueba una prenda
después de la interaccion con el vendedor si sucede luego de solicitar la ayuda, y esto
se evidencia cuando los resultados indican que se realizaron mas mediciones de ropa

cuando los clientes pidieron ayuda que cuando fueron abordadas.

Este hecho, pudiera deberse a lo que plantea Underhill (2000) cuando dice que
las mujeres requieren espacios en los que puedan curiosear sin ser vistas, es decir, se
sienten mas libres de ver, tocar y escoger algo que probarse si cuentan con el espacio

necesario y adecuado para ello y no tienen la presion del vendedor.

Segun los resultados arrojados por el cruce entre las variables “se mide la ropa
y concreta la compra” se pone en evidencia que lo indicado por Underhill (2000)
realmente ocurre. Las variables tienen una relacion alta en el detal Nelly’s Fashion
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Import, ya que mas de la mitad de las clientas que se midieron la ropa, llevaron a
cabo la compra, y esto sucede porque cuando las mujeres tienen la oportunidad de ver

como les queda la pieza se sienten mas seguras de llevarsela.

Por su parte, en Creaciones Abita, la relacion entre las variables es media,
pero también se evidencia que mas de la mitad de las mujeres que se midieron la
ropa, concretaron la compra. Esto indica que definitivamente el hecho de que la
clientas se prueben la ropa impulsa la compra pues su convencimiento se incrementa,
tal como lo indica Underhill (2000).

El vendedor, tal como lo indica Underhill (2000), influye sugiriéndole al
cliente piezas y ofreciéndole informacion, pero también tiene influencia en la
decision del cliente de probarse la pieza. Las entrevistadas en los grupos focales
manifiestan que si fueron bien atendidas, luego se sienten con la disposicion de
probarse mas piezas. Ademas, se sienten comodas con un vendedor que esta al tanto
de lo que necesitan en tallas y estilos. Algunas comentaron que tuvieron experiencias
de compra exitosas cuando al ver que no les quedaba bien determinada prenda, el

vendedor les buscd un estilo diferente o una talla adecuada.

En las observaciones se pudo detectar que la mayoria de las mujeres que
visitaron ambos puestos en Telares Los Andes y se probaron las prendas, lo hicieron
después de la interaccion con el vendedor, por lo que la presencia del vendedor si
influye en la prueba de la prenda. Por otra parte, los resultados también demuestran
que existe relacion entre la compra y la prueba de la ropa posterior a la interaccion

con el comprador.

Durante las entrevistas grupales o grupos focales, las mujeres tanto
compradoras de Telares como de otras tiendas manifestaron que cuando no les agrada
ser abordadas al entrar a una tienda, generalmente las frases que utilizan son
“gracias” o0 “no gracias”, mientras que aquellas que son abordadas ya en el interior de
la tienda dicen “Estoy viendo”. Tal como se mencion0 anteriormente y segun lo que

sefiala Underhill (2000) estas frases las utilizan las mujeres porque se sienten
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presionadas por el vendedor (aspecto que segun el autor debe evitarse), perseguidas o
vigiladas, y ellas requieren de un espacio en el que se puedan sentir libres de ver las

piezas sin sentir el compromiso de comprar.

De las 198 personas que integran la muestra observada en ambos puestos de
Telares Los Andes, 128 clientas pidieron ayuda al llegar al puesto, y esta fue la forma
de interaccidn que establecieron con el vendedor; por lo que se puede presumir que la
estrategia empleada por el detal es la de esperar que el cliente pregunte. Por su parte,
116 personas preguntaron por el precio, pues en primer lugar no se encuentran a la
vista, y en segundo, en la Ciudad Comercial lo que diferencia a un puesto del otro

mas all& del estilo de ropa que venden son las ofertas al mayor y al detal

En Telares Los Andes el abordaje no es una estrategia que funcione
adecuadamente porque las mujeres observadas lo rechazaron de algun modo, ademas
las clientas valoran mas ser atendidas cuando lo solicitan. En este sentido, se puede
decir que por la percepcion de las entrevistadas la estrategia de abordaje no funciona
como impulso para la compra, lo que si funciona es la interaccién con el vendedor en

momentos como la prueba de la ropa y la solicitud de informacion.

Algunos aspectos positivos de los vendedores de Telares es su trato cortés y
su capacidad para estar disponibles ante las inquietudes del publico. En este sentido,
el vendedor contribuye con el tiempo de permanencia del cliente en la tienda, que es
el rol que deben cumplir segun Underhill (2000) después de que el comprador haya
entrado al detal impulsado por los elementos del merchandising. En  dependencias
comerciales que tienen a su alrededor mucha competencia, porque existen detales que
ofrecen la misma categoria de productos, el valor agregado o la diferencia la hace el

vendedor, tal como lo indica Ribeiro (2008).

Por ultimo, en el caso de Abita, se evidencia la relacion existente entre la
permanencia y la compra cuando 10 personas de las 11 que estuvieron en la tienda

por 5 minutos, llevaron a cabo la compra. Mientras que de los 59 que estuvieron por
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un minuto, sélo 4 compraron. Ademas, es importante sefialar que tal como lo indican
Wolff (1968) y Underhill (2000) la presencia de un acompafante influye en ese
tiempo de permanencia. Esto se evidencia cuando durante las observaciones las
mujeres que iban en compafiia de alguna amiga tendian a probarse la ropa y al tener

una segunda opinion, generalmente llevaban a cabo la compra.

Toda la estrategia de promocién en punto de venta considerada en este
estudio puede contribuir con el buen desarrollo de la interaccidén vendedor-cliente en
otras formas distintas al abordaje, es decir, puede suceder de la forma inversa cliente-
vendedor, si el merchandising esta bien disefiado y el personal bien entrenado ademas

de encontrarse orientados hacia el tipo de decision de compra del cliente.



CONCLUSIONES

En este trabajo de grado se tom6 como referencia la terminologia de la
estrategia de promocion en punto de venta planteada por Wells, Burnett y Moriarty
(1996), sin embargo, de esa estrategia se empled Unicamente el apartado que hace
alusién a las ventas personales, debido a que como esta planteada la estrategia en la
mencionada literatura estd dirigida al consumo masivo, mientras que en esta
investigacion se esta estudiando la estrategia de promocion de dos comercios

detallistas.

Ademas de considerar sélo ese aspecto de la estrategia de promocion en punto
de venta, se incluyeron en el analisis tanto el merchandising como la toma de
decisiones de compra, para que de una forma integral se pudiera indicar como todos
esos elementos pueden influir en la efectividad del abordaje o en la interaccion

cliente-vendedor, vendedor-cliente.

Los resultados de este trabajo sefialan que si existe interaccion entre el cliente
y el vendedor en forma de abordaje, pero que también es posible que la interaccion se
origine en sentido contrario, es decir, desde el cliente hacia el vendedor, cuando al

llegar al detal requiere de informacion relevante sobre la ropa.

Uno de los aspectos mas importantes es resaltar que no es facil indicar si el
vendedor influye en la compra o no del producto en vista de que los resultados
obtenidos en las observaciones, debieron ser rechazados porque no cumplian con el

valor estadistico de Chi2, al ser superior a 20% y la significancia a 0.05.

Sin embargo, a través de los grupos focales se detectdé que el vendedor es
considerado un elemento de importancia dentro de la tienda por ser conocido como el
experto, el conocedor de tallas, precios y estilo; y por las experiencias de las
entrevistadas se puede concluir que el personal de ventas es capaz de marcar la

diferencia entre comprar y no hacerlo.
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En este sentido, es una pieza valiosa en la estrategia de promocion en el punto
de venta, porque si no son invasivos, tal como lo indican las entrevistadas, y estan
disponibles cuando lo necesitan, pueden efectuar la compra, como lo indicaron en sus

experiencias positivas.

Por otra parte, se puede concluir que los vendedores si contribuyen con la
permanencia del cliente en la tienda y con el impulso a probarse la ropa. Sin embargo,
para que eso sea efectivo es necesario que el merchandising lo ayude a realizar su

trabajo, ofreciendo probadores comodos y espejos cercanos.

Telares Los Andes presenta algunos problemas al ofrecer probadores que no
se encuentran en las mejores condiciones y no contar con espejos en cada detal. Los
probadores y los espejos si logran impulsar la compra de forma positiva porque

contribuyen con la disminucion de los riesgos percibidos de las clientas.

La estrategia empleada por Telares Los Andes en la mayoria de los casos: la
de ayudar al cliente s6lo cuando lo solicite, es la méas efectiva, ya que las
entrevistadas en los grupos focales manifestaron su incomodidad hacia el abordaje.
Ademas, en la observacion esto también se evidencia ya que hubo mas clientes
pidiendo ayuda que siendo abordados. Esta estrategia evita el rechazo del cliente y si
bien no impulsa la compra, si promueve que el cliente ejecute acciones que lo haran

sentirse convencido de que la pieza es la que debe comprar.

Las compradoras de los puestos en Telares Los Andes y de las otras tiendas
entrevistadas en los grupos focales, presentan un alto nivel de involucramiento con la
ropa. Sin embargo, hay diferencias en cuanto al lugar en el que la compran. Las
compradoras de tiendas como Bershka, Beco y Zara tienen un alto nivel de
involucramiento con las tiendas en la que compran, pues generalmente son leales a
las mismas; mientras que las de Telares tienen un bajo nivel de involucramiento
porgue nunca compran en la misma tienda, debido a que buscan la variedad y los

mejores precios.
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La ropa es un producto de alto riesgo social para las mujeres porque
representan lo que son y lo que quieren proyectar, por ello son més cuidadosas al
momento de adquirirla. Esta es la razon por la que tienden a utilizar los probadores y

los espejos.

Tanto el tipo de decision de compra programada como la de impulso estan
presentes en las compradoras de ambos tipos de tienda. En Telares se realiza una
compra mas programada, ya que el mercado no es considerado un sitio al que se va a
dar una vuelta, las mujeres van para alla a comprar con un objetivo. Mientras que en
las entrevistadas de otras tiendas, la compra es mas por impulso, ya que los detales
estdn ubicados en centros comerciales a los que asisten en la busqueda de
esparcimiento, pero que si se topan con una hermosa vitrina, no pueden evitar la

tentacion de comprar.

Las vitrinas son elementos de suma importancia al momento de atraer al
cliente al interior de la tienda, una buena vitrina que invite al cliente a entrar y un
buen vendedor pudiera garantizar la compra. Lo uUnico que tiene que hacer el
empleado es aumentar la tasa de convencimiento del cliente invitandolo a probarse la

pieza.

En Telares Los Andes existe una tendencia a probarse la pieza por encima de
la ropa, esto es una evidencia de que los probadores no estan cerca de los puestos y
estan mal sefializados. Ademas, pudiera justificar el hecho de que al no ser un centro
comercial los clientes estdn mas interesados en realizar compras rapidas evitando

perder el tiempo en la prueba de la ropa.

La prueba de la ropa contribuye con la concrecion de la compra porque
disminuye las inseguridades de la mujer y los riesgos percibidos por ella. En este
sentido, para que el vendedor pueda impulsar la compra, uno de sus roles
fundamentales es invitar al cliente a medirse la pieza y ofrecerle alternativas
adicionales que en el caso de Creaciones Abita no sucedid, mientras que en Nelly’s

Fashion Import si.
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En Telares Los Andes, la lejania de los probadores presenta ciertas
problematicas importantes, tales como la posibilidad de robo de las piezas y que el
cliente no desee hacer el esfuerzo por llegar a los probadores y por ende sea mas
dificil impulsar la compra. Ademas, los probadores no se encuentran adecuadamente

acondicionados para que el cliente se sienta lo suficientemente cémodo.

El vendedor dependiendo del tipo de decision de compra que lleve a cabo la
persona, pudiera tener una mayor influencia sobre la compra. Si la compra es
programada y lo que el cliente hace, como en el caso de las compradoras de Telares
Los Andes, es ver la variedad de piezas y de precios, el personal de ventas deberia
esforzarse porque el cliente se sienta comodo y su tasa de convencimiento se

incremente, de modo que no s6lo compre lo que tenia pensado, sino algo mas.

Por otro lado, si se trata de compras por impulso, el vendedor deberia captar
de inmediato la intencion del cliente y su necesidad, para que cuando solicite su
ayuda pueda ofrecerle diversidad de alternativas, la invite a probarse las piezas y
luego impulsar la compra lo mas pronto posible. Se dice que sea lo mas pronto
posible, porque en ese momento el producto no estaba en la lista del cliente por lo
que, tal como lo sefialan algunas entrevistadas en los grupos focales, como no estan
teniendo un razonamiento logico sobre los precios, riesgos, etc., la buena atencién

puede marcar la diferencia entre que se lo lleve o no.

Las clientas entrevistadas en los grupos focales rechazan las tiendas pequefias,
poco espaciosas, en las que es complicado circular, que no tengan aire acondicionado
0 con un alto volumen de la musica. Ademas, no les gustan los detales llenos de
compradores y hacer colas. En este sentido, les desagrada ser mal atendidos por un

vendedor poco educado o que no les dé respuesta a sus inquietudes rapidamente.

No les agrada ser abordadas ni que empleen frases como “a la orden”, asi
como tener que sentirse comprometidas a comprar después de haber sido atendidas
por un vendedor. Prefieren ser atendidas cuando lo solicitan y no ser perseguidas por

toda la tienda.
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El vendedor puede influir de manera positiva 0 negativa en la comodidad del
cliente dentro de la tienda. En este sentido, el abordaje parece ir en contra de las
expectativas y deseos de los clientes quienes sélo esperan ser atendidos cuando lo
solicitan. Ademas, la estrategia de atencion al cliente, para que pueda ser efectiva,
impulsando la compra, debe estar integrada con la participacién del vendedor en el
disefio del merchandising del local, de forma que pueda informar sobre aquellos
elementos que entorpecen la permanencia del cliente en la tienda. Por otra parte, el
vendedor debe estar en la capacidad de identificar cual es el tipo de decision de
compra que lleva a cabo el cliente y estar bien entrando para brindar la informacion

adecuada al comprador.

Por altimo, en Nelly’s y Abita la estrategia de no abordaje funciona mejor que
la de abordaje y resulta méas efectiva. Por esto se puede decir que la interaccion o
interceptacion tal como lo plantea Underhill (2000) si influye en el proceso de toma
de decisiones del cliente y en su posterior compra. Sin embargo, la forma de
interaccion que mas resulta para ese objetivo en particular no es el abordaje, sino la
interceptacion cliente-vendedor, es decir, el acercamiento del cliente al personal de

ventas.



RECOMENDACIONES

1. Para los detales

Mantener el uso de la estrategia de interaccion cliente-vendedor, pues
genera menor rechazo por parte del comprador y permite impulsar la
compra de una forma maés répida.

Fomentar dentro de Telares Los Andes la posibilidad de colocar
probadores en cada puesto, o0 en su defecto espejos de cuerpo entero en
aquellos detales que estén lejos de los probadores.

Mejorar la sefializacion de los probadores

Ampliar el tamafio de los carteles de oferta, disefiarlos de forma que
puedan ser vistos por todos los clientes y ubicarlos en espacios a la altura
de los ojos de los clientes.

En el caso de Creaciones Abita es necesario colocar mostradores de
menor altura para que la comunicacion con el cliente sea mas fluida.

Para mejorar la circulacion en los pasillos morado y plateado, en vista de
que ya se conoce que el problema se debe a que a los clientes nos les
gusta subir la rampa o las escaleras, se podrian colocar unas escaleras
mecanicas 0 bandas rodantes. Si no existiera el presupuesto necesario
para hacer esto, se podrian generar ofertas especiales en esa zona que
estén apoyadas por una buena publicidad en otros pasillos, para que la

gente se sienta atraida a subir las escaleras.

2. Para estudios futuros

Si algun estudiante desea en un futuro ampliar o profundizar en este tema,
lo ideal seria que considerara la posibilidad y realizara todas las gestiones
pertinentes para comparar los resultados obtenidos en Telares con la
estrategia de promocion en punto de venta, enfocado en los vendedores,
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Recomendaciones

merchandising y tipo de decision de compra en alguna tienda por
departamento. Este trabajo presenta un esbozo de lo que sucede en esos
términos en tiendas de ropa ubicadas en centros comerciales, pero no se
realizd la observacion en ellas por negativa de las empresas.

Seria util comparar las estrategias del mercado con las de la tienda por
departamentos, ya que en esos casos generalmente las empresas definen
previamente como los vendedores deben atender a los clientes, elementos
que no estuvieron presentes en los puestos de Telares observados.

Por otra parte, se podrian ampliar el namero de observaciones en el punto
de venta, que en este caso no pudo realizarse porque las actividades la
aplicacion de los instrumentos se llevo a cabo en unos meses de pocas
ventas para los detales, por lo que resultaba mas util realizarlo sélo fines
de semana. En este sentido, en una investigacion futura, pudieran
seleccionarse para la observacion los meses de mayor venta como lo son
octubre, noviembre y diciembre en el caso de Telares.

En caso de ampliar la investigacion a tiendas por departamentos y de
llevarla a cabo en los meses de mayor afluencia de gente seria necesario
que el trabajo se hiciera en parejas, para poder abarcar a la mayor
cantidad de clientes posibles. Otro aspecto que se puede mejorar en un
futuro es entrevistar con mayor profundidad a los vendedores, que pueden
ser una mejor fuente de informacion sobre las acciones que pudieran ser
observadas, porque estan en constante contacto con el cliente.

Por ultimo, es recomendable para las observaciones generar una hoja de
rastreo que sea mas practica de utilizar o desplegar en el punto de venta,
tratando de abarcar a la mayor cantidad de clientes posibles, sin que
resulte incomodo desplegar la hoja sobre el mostrador, ademas de
disponer de un grabador digital que le permita al observador recabar
mayor informacién sobre detalles adicionales que no se contemplan en la

hoja de rastreo y que son necesario acotar.
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Anexo A

Detales de ropa femenina



Al. Nelly’s Fashion Import




A2. Creaciones Abita




Anexo B

Entrevistas



B1. Entrevista Ciudad Comercial Telares Los Andes. Pedro Aristeguieta, Director

Administrativo de Telares. (Escuchar entrevista en CD)

A. Sobre la Ciudad Comercial

¢Como surge la idea de convertir un Telar en una ciudad comercial?
¢Cual es la misién de Telares?

¢ Cual es su vision?

¢ Cuales son sus objetivos?

¢COmo esté organizado Telares Los Andes?

¢Cémo se maneja el inventario en la ciudad comercial?

¢Cuales son las fortalezas de Telares?

¢ Cuales son sus debilidades?

© © N o g bk~ w DN PE

¢ Qué problema le solventa a los consumidores?

[EEN
o

.En un articulo de la revista Top Shopping Centers, en la que usted fue entrevistado,
indica que Telares no es un centro comercial? ¢Por qué? ;Cuales son las diferencias
entre la ciudad comercial y un centro comercial?

11. ;Qué servicios ofrece Telares?

12. ¢ Cudles considera que son los mayores obstaculos que tiene la ciudad comercial?

B. Sobre las ventas y los clientes directos

13. ¢ Cuéntos puestos hay actualmente funcionando en Telares?

14. ;Cudles son las categorias de productos que se venden en los puestos?

15. ;Como seleccionan a aquellas personas que pueden tener un puesto en la ciudad

comercial?

16. ;Como es el proceso para instalar un puesto?

17. ¢ De qué niveles socioecondmicos son los encargados de los puestos?

18. ¢ Cuadl es la estrategia de venta de Telares? ;Sobre qué pilares se fundamenta?

19. ;Qué le ofrece a los comerciantes?

20. ¢Hay alguna estrategia de ventas definida de forma homogeénea para todos los que

poseen algin puesto en Telares? ¢ Cuéal?

21. ¢ Cuéles son los meses de mayor movimiento en las ventas?

22.En la misma revista mencionada anteriormente también lei que Datanalisis les

realizd un estudio de mercado sobre las necesidades que tienen los clientes



(comerciantes) para poder instalar la ciudad comercial ¢;cuales son esas

necesidades?

C. Sobre los consumidores

23. ¢ A qué sectores de la sociedad esta dirigido esta ciudad comercial?

24. ;Qué sectores los visitan?

25.

¢ Qué le ofrece Telares a los consumidores?

26. ¢ Cudles son los dias y horarios de mayor afluencia de gente?

27. ¢ Qué categorias de productos se venden mas?

28. ¢ Conoce los pasillos por los que circula una mayor cantidad de personas? ¢Cuales

son?

29. ¢Hay alguna relacion entre el horario y el pasillo con mayor circulacion?

30. ¢Cual es el perfil de los consumidores que visitan y compran en Telares?

¢ Telares es un espacio que los clientes utilizan para dar una vuelta o pasear? (Escuchar
audio en cd)

B2. Entrevista Nelly’s Fashion Import. Milagros Ortega, duefia del puesto ubicado en

Telares Los Andes

A. Sobre el puesto

1.

2.

8.

9.

¢ Como surge la idea de montar un negocio aqui?

Teniamos y dinero y estabas viendo qué hacer con el y una amiga me llevo telares
¢ Cual es la mision de Nelly's?

La mision es ofrecer ropa importada de muy buena calidad a mejor precio
¢ Cual es su vision?

Ser un distribuidor de ropa importada en los mercados de Venezuela

¢, Cuales son sus objetivos?

Traer mayor cantidad de ropa

¢ Cuantos puestos tienes operativos?

2 puestos

¢ Como realizas el manejo de inventario?

Se realiza inventario cada 15 dias por piezas

¢ Qué estrategia emplean para acercarse a los clientes?

Buena atencion y precios

¢ Qué beneficios le ofrecen a los clientes?

Ropa importada a buen precio

¢ Queé te diferencia de otros puestos?

La calidad de la ropa

10. ¢Cuél es el perfil del consumidor que compra en tu puesto?

Clase media



11. ; Tienes alguna estrategia establecida para abordar al cliente?
Los descuentos
12. ¢Le indican al empleado como debe atender al cliente?
Si
13. ¢ El cliente, cuando pasar por el puesto sabe lo que esta buscando?
No siempre lo orientamos
14. ;Como esta estructurado el puesto o los puestos? ¢ Qué tipo de ropa venden?
Todo tipo de ropa y articulo la mayoria panamefia

Sobre Telares

15. ¢ Qué beneficios te ofrece como comerciante Telares Los Andes?
La zonay la cantidad de gente que lo visita

16. ¢ Por qué decidiste alquilar un puesto aqui?
Por la ubicacion

17. ¢ Cuédles son las caracteristicas positivas de Telares?
La zona y ubicacién

18. ¢ Cuédles son sus caracteristicas negativas?
La vigilancia y el valor de los puestos costosos

19. Aproximadamente ¢a cuantas personas atiendes diariamente?
30a50

20. ¢ En qué dias y horarios hay una mayor afluencia de gente?
Fines de semana am

21. ¢Cuél es el pasillo por el que crees que circula una mayor cantidad
de gente?
Zona roja, y amarilla

22. ¢ Consideras que Telares es un sitio que los consumidores utilizan
para dar un paseo? ;Por qué?
No van a comprar y se van

23. ¢ Consideras que hay mas puestos de ropa para hombres que para mujeres?
No

24. ; Como consideras que es la afluencia de gente por este pasillo?
regular



B3. Entrevista Creaciones Abita. Luz Martinez, encargada del puesto.

A.
1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

B.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Sobre el puesto

¢ Como surge la idea de montar un negocio aqui?

Surge de tener 20 afios fabricando ropa

¢ Cual es la misién?

Reunir dinero porque este gobierno nos tiene fregados

¢ Cual es su vision?

No tienen

¢, Cuales son sus objetivos?

No tienen

¢ Cuantos puestos tienes operativos?

Dos puestos. Uno aqui y el otro en el mercado de La Hormiga

¢ Como realizas el manejo de inventario?

¢ Qué estrategia emplean para acercarse a los clientes?

Los precios

¢, Qué beneficios le ofrecen a los clientes?

Ropa barata de buena calidad

¢ Qué te diferencia de otros puestos?

Que para acé viene mas gente

¢, Cudl es el perfil del consumidor que compra en tu puesto?
Clase media

¢ Tienes alguna estrategia establecida para abordar al cliente?
Los descuentos

¢Le indican al empleado como debe atender al cliente?

Si

¢El cliente, cuando pasa por el puesto sabe lo que esta buscando?
No siempre lo orientamos

¢ Como esta estructurado el puesto o los puestos? ¢ Qué tipo de ropa venden?
Todo tipo de ropa y articulo la mayoria panamefia

Sobre Telares

¢ Qué beneficios te ofrece como comerciante Telares Los Andes?
Es mucho méas amplio y comodo que otros mercados

¢Por qué decidiste alquilar un puesto aqui?

Es més barato

¢ Cuales son las caracteristicas positivas de Telares?
Abrenalas5am

¢ Cuales son sus caracteristicas negativas?

Abren muy tarde

Aproximadamente ¢a cuantas personas atiendes diariamente?
100 personas

¢ Qué categorias de productos consideras que se venden mas?
No hay diferencia todo se vende parejo

¢En qué dias y horarios hay una mayor afluencia de gente?
Sabados y domingos



22. ¢ Cual es el pasillo por el que consideras que circula una mayor cantidad de
gente?
Naranja

23. ¢ Consideras que Telares es un sitio que los consumidores utilizan para dar un
paseo? ¢Por qué?
Si, la gente pasea

24. ¢ Consideras que hay mas puestos de ropa para hombres que para mujeres?
Hay mas de mujeres

25. ¢ Como consideras que es la afluencia de gente por este pasillo?
Muy buena



Anexo C
Guia de preguntas de los grupos focales y matrices de contenido

(Matrices: ver en documento adicional de Excel)



Guia de discusiéon/Grupo focal

Tiendas de ropa femenina: Ciudad Comercial Telares Los Andes y compradoras de

tiendas en centros comerciales

1. LOGISTICA

Se realizaran 2 sesiones de grupo segmentadas de la siguiente manera:

0 Mujeres en edad de trabajar y que perciban algun tipo de ingreso, que hayan

comprado algun articulo de la categoria “ropa femenina” para su uso
personal en las tiendas de la Ciudad Comercial Telares Los Andes, alguna
vez en los Ultimos seis meses.

Mujeres en edad de trabajar y que perciban algun tipo de ingreso, que hayan
comprado algun articulo de la categoria “ropa femenina” en cualquier tienda
diferente a Telares Los Andes, preferiblemente en tiendas ubicadas en

centros comerciales.

Lugar: las sesiones se llevaran a cabo en un apartamento y en la Sala de Usos

Multiples del Edificio Cincuentenario en la UCAB

Duracion: 2 horas cada sesion aprox.

Fecha tentativa: semana comprendida entre el 3 y el 7 de marzo, y la semana del

10 al 14 de marzo de 2008.

2.- PRESENTACION

Presentacion de la moderadora, la técnica del grupo focal y explicar que se va a
hablar sobre su experiencia de compra en las tiendas ubicadas en la Ciudad
Comercial Telares Los Andes y sobre las tiendas en las que han comprado,

respectivamente.

Delimitacion en tiempo y conducta esperada

Notificar que la sesion va ser grabada y filmada

Recalcar la confidencialidad

Reafirmar la importancia de la espontaneidad de los participantes

Indicar que podran tomar el refrigerio en cualquier momento durante la sesién

Presentacion de cada uno de los participantes: qué hace y en dénde vive.



3.- EVALUACION DEL PROCESO DE COMPRA

3. 1. PROCESO DE COMPRA

¢Qué tipo de ropa compran? ;Por qué?

¢Qué les impulsa a comprar ropa? ¢Cudl es la razon para que compren ropa?
¢Con qué frecuencia compran ropa para ustedes? ¢Por qué?

¢Cuando fue la ultima vez que compraron ropa? ¢Que las llevo a hacerlo?

¢En donde la compraron? ;Por qué en ese lugar? ;Desde hace cuanto tiempo
utilizan ese lugar?

¢Cuénto tiempo tardan en realizar la compra? ¢Por qué? ;qué hacen durante el
proceso?

3.2. TIPO DE DECISION DE COMPRA

¢Realizan alguna investigacion sobre la ropa antes de llegar a la tienda a comprarla?
¢Realizan una investigacion previa sobre la tienda antes de comprar?
Cuando entran a la tienda ¢lo hacen con la intencion de comprar alguna prenda?

¢Como es la experiencia al entrar en la tienda cuando no tienen nada en mente para
comprar?

¢Llevan a cabo la compra aunque no hayan tenido en mente realizar alguna?

¢Como fue la experiencia la Gltima vez que compraron ropa? ¢Donde la compraron?
(Recrear la situacion)

3.3. NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO Y RIESGOS

¢Que es lo méas importante para ustedes al momento de comprar ropa?

¢Qué es lo mas importante para ustedes de la tienda en la que compran su ropa?
(Indagar sobre aspectos como comodidad, amplitud del local, atencion, rapidez del
pago, variedad, etc.)

¢Compran siempre en la misma tienda?

Generalmente ¢en qué tiendas realizan la compra de ropa?

Cuando compran ¢qué importancia le dan a la calidad de la ropa? ¢Por qué?
¢Compran con la preocupacion de que ella pueda dafiarse o romperse?

En donde compran la ropa ¢ésta es de calidad? ;Qué evaluacién hacen de la calidad
de la ropa en donde la compran?

¢Se sienten tranquilas con el sitio en el que compran la ropa?



¢Manifiestan abiertamente, entre su grupo de amigas, el lugar en el que compran la
ropa?

¢El lugar en el que compran la ropa se adapta a sus necesidades? ¢Encuentran la
ropa que se adecua a su imagen personal?

¢Qué es lo que mas les gusta del lugar en el que compran la ropa?

¢Qué les disgusta del lugar en el que compran la ropa?

¢Cuén importante es para ustedes el precio de la ropa?

Cuando compran, ¢qué es lo mas importante el precio o la calidad? ¢Por qué?
¢Qué relacién consideran que existe entre el precio y la calidad?

¢Qué es lo méas importante para ustedes de las siguientes opciones al momentos de
comprar ropa?: precio, calidad, moda, vendedor, tienda o comodidad.

ABORDAJE

¢Qué opinan tienen sobre la presencia de los vendedores en las tiendas?
¢Consideran que es util la presencia del vendedor? ;Por qué?

Cuando compran qué prefieren: ¢ser atendidas por un vendedor o no serlo?
¢ Qué les molesta de los vendedores?

¢Qué les agrada de los vendedores?

¢Qué esperan de un vendedor?

¢Les agrada ser interceptadas por un vendedor? ¢Por qué?

Cuando compran ¢necesitan de la colaboracion del vendedor? ¢En qué momento?
¢Qué informacion solicitan?

¢Recuerdan que frases utiliza el vendedor al momento de atenderlas? ;Cuéles?
¢ Cual es su reaccion cuando son abordados por un vendedor?
¢ Cudl es su reaccion cuando no quieren ser atendidos?
Cuando son abordados por un vendedor ¢compran el producto? ¢Por qué?
¢Cémo se sienten cuando son abordadas por un vendedor?
Coméntenme alguna experiencia positiva que hayan tenido con un vendedor
Coméntenme alguna experiencia negativa que hayan tenido con un vendedor
¢Qué prefieren?:
o Unatienda con un vendedor y no ser abordadas de inmediato
o Unatienda con un vendedor y ser abordadas de inmediato
o Unatienda con vendedor que las aborde cuando ustedes lo soliciten
0 Una tienda sin vendedor



= Cuando van a la ciudad comercial o al centro comercial (segln sea el caso) ¢van de
paseo 0 a comprar?



Anexo D

Listas de cotejo de las observaciones y planos de Telares



D1. Lista de cotejo de clientes

Lista de observacion de Clientes

Tienda:
Fecha de la observacion:
Hora:
Numero de clientes 1 2 3 4 5 6 7
Indicadores

Tiempo de permanencia:
Hora de entrada:
Hora de salida de la tienda:
Tiempo en la tienda:
Gréfico de la tienda:

EL VENDEDOR

¢ El vendedor vigila los movimientos del cliente?
¢ Acomoda la ropa?

El vendedor solicita informacion relevante
El vendedor ofrece alternativas adicionales

; Qué frases utiliza para abordar al cliente?
Buenas tardes
A la orden

¢ En qué puedo servirle?

¢En qué puedo ayudarle?

¢ Le puedo ayudar en algo?

Bienvenido a...

¢ Buenas tardes en qué puedo ayudarle?

¢ Yalaatendieron?

¢ Le atienden?

No abordé con ninguna frase sé6lo respondi6 a inquietudes del cliente
Otra

EL CLIENTE

Observa varias piezas antes de tomar alguna
Pidi6 ayuda al llegar al puesto sobre determinada pieza
Camind directamente a un producto especifico

El cliente se detiene a ver los maniquies

El cliente se detiene a ver la mercancia expuesta en los corchetes
El cliente se detiene a ver la mercancia expuesta en las perchas
El cliente se detiene a ver la mercancia expuesta en el mostrador
Se detiene ante los carteles de oferta

Se mide por encima de la ropa la pieza

Utiliza los espejos

Revisa la ropa

El vendedor la abordé cuando observé o tomo alguna pieza
El vendedor la abordé6 cuando lo solicitd

Acept6 la ayuda del vendedor

Se retird de la tienda después de ser abordada

Se retir6 de la tienda al preguntar por el precio

Se prob6 alguna prenda después de ser abordada

El vendedor ayuda al cliente a buscar el producto que necesita
Pregunta al vendedor por el precio




D2. Lista de cotejo del merchandising de la tienda

Hoja de rastreo de merchandising en el puesto

Tienda:
Fecha:
Tiempo de observacién:

Si | No | Observaciones
MERCHANDISING

Entrada
¢Cuantos accesos tiene?

¢Se transmite la sensacion de amplitud?
¢Se ve desde afuera la mercancia de la tienda?
Mdsica
¢Existe musica de fondo?
¢Qué tipo de musica?
¢Coémo esta el volumen de la mlsica?
Iluminacion
¢La iluminacién de la tienda es natural?
;Tiene alguna zona poco iluminada?
¢Tiene una zona mas iluminada?
Mobiliario
Tipo de mobiliario
c. Vitrinas
;Tiene los productos de la tienda exhibidos?
¢Indica los precios de los mismos?
¢ Se encuentra en buen estado?
;Tiene el logo de la tienda?
;Cudntas vitrinas posee?
g. Peg board (tabla perforada como fondo de un mural o contra la pared)
h. Corchetes (ganchos ijados al peg board)
t. Mostradores
¢Posee vitrina?
¢Sirve como punto de cobro?
¢Sirve para exponer otros productos?
¢Los exhibidores del mostrador permiten ver los productos que estan debajo o detras de éste?
¢El mostrador posee iluminacién?
v. Espejos
¢Posee un tamafio adecuado para su funcién?
¢;Estan en buen estado?
;Cudantos hay?
¢(Estan ubicados cerca de los productos susceptibles de ser observados?
¢;Estan colocados en el nivel adecuado en funcion del uso que se le dard?
¢Estan en un espacio comodo para su utilizacion?
w. Maniquies
¢ Cuantos maniquies hay?
Carteles
Hay carteles indicando ofertas
¢Existen carteles indicadores de los precios?
Etiquetas
;Las etiquetas de la ropa indican el precio?
;Las etiquetas de la ropa indican las tallas?
Los pasillos
¢Permiten el acceso facil a las secciones?
¢Existen pasillos comodos?
¢Existen pasillos estrechos?
¢Cuando hay mucha gente se generan problemas de circulacion?
¢Laamplitud es adecuada en funcién de los productos?
¢Laamplitud es adecuada para cestas y carritos?
¢Permite el paso de coches?
¢;Se presentan obstaculos (columnas, cajas)?




D3. Plano de la Ciudad Comercial. Ubicacion de Nelly’s Fashion Import

Av. Principal de El Cementerio Nelly’s Fashion
Import

eria de Comida Ripida

unnnnlil

Expresos Occidente

Av. Louis Braile @

PLANO DE ZONAS Planta Mezzanina

Fuente: Ciudad Comercial Telares Los Andes
(http://cctelareslosandes.com/planta_mezzanina.htm)

D4. Plano de la Ciudad Comercial. Ubicacién de Creaciones Abita

Av. Principal de El Cementerio e T

Entrada

w
Illlllll--‘
=
— Provessores
-
—+Entrada

35 para Iayonslas
Centro de Telecomunicaciones
ll . —b.l.weso al Terminal
rl“l \\ Expresos Occidente
Erinda
Av. Louis Braile @

PLANO DE ZONAS Planta Baja

Fuente: Ciudad Comercial Telares Los Andes
(http://cctelareslosandes.com/planta_baja.htm)



Anexo E
Merchandising de la Ciudad Comercial y de los detales de ropa femenina



D1. Pasillo Morado D2. Carteles de oferta de Nelly’s Fashion Import

D3. La vendedora de Nelly’s




D5. La entrada de la zona roja D6. La rampa que comunica con la zona morada

D8. Sectores de la Ciudad Comercial




D9. Sefalizacion de los probadores




Anexo F

Frecuencias y cruces de variables



Creaciones Abita

F1. Dias de visita

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sabado 56 47,5 47,5 47,5
Domingo 62 52,5 52,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F2. ¢ Existi6 interaccion vendedor-cliente o viceversa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 118 100,0 100,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F3. Forma de interaccion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Pidio
ayuda 101 85,6 85,6 85,6
Fue
abordado 17 14,4 14,4 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F4.Momentos en los que de origino la interaccion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Cuando
el cliente
observo o
toch 17 14,4 14,4 14,4
alguna
pieza
Cuando
el cliente 101 85,6 85,6 100,0
lo solicitd
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F5. ¢ Qué frases utiliza el vendedor para abordar al cliente?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A laorden 17 14,4 14,4 14,4
No abordo
con frases,
respondio 101 85,6 85,6 100,0
inquietudes
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0

F6. ¢ El cliente se probd alguna prenda después de la interaccion con el vendedor?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 76 64,4 64,4 64,4
Si 42 35,6 35,6 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0

F7. ¢ El cliente rechaz6 la interaccién con el vendedor cuando fue abordado?

F8. ¢ El cliente se retird de la tienda después de la interaccion con el vendedor cuando fue

abordado?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 113 95,8 95,8 95,8
Si 5 4,2 4,2 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 113 95,8 95,8 95,8
Si 5 4,2 4,2 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F9. ¢ El cliente se mide la ropa?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 74 62,7 62,7 62,7
Si 44 37,3 37,3 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F10. ¢ Se mide la pieza por encima de la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 4 3,4 9,1 9,1
Si 40 33,9 90,9 100,0
Total 44 37,3 100,0
Perdidos  Perdidos
del 74 62,7
sistema
Total 74 62,7
Total 118 100,0
F11. ;Se mide la pieza en los probadores?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 40 33,9 90,9 90,9
Si 4 3,4 9,1 100,0
Total 44 37,3 100,0
Perdidos  Perdidos
del 74 62,7
sistema
Total 74 62,7
Total 118 100,0
F12. ¢El cliente concreta la compra?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 73 61,9 61,9 61,9
Si 45 38,1 38,1 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F13. Tiempo de permanencia del cliente en la tienda

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valid Un
os minuto 59 50,0 50,0 50,0
Dos
minutos 9 7,6 7,6 57,6
Tres
minutos 12 10,2 10,2 67,8
Cuatro
minutos 14 11,9 11,9 79,7
Cinco
minutos 11 9,3 9,3 89,0
Seis
minutos| 5 4,2 4,2 93,2
Siete
minutos 1 8 8 94.1
Ocho
minutos 3 25 25 96,6
Once
minutos 2 1,7 1,7 98,3
Catorce
minutos 1 8 8 99,2
Veinte
minutos 1 8 8 1000
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F14. ¢ Utiliza los espejos de la ciudad comercial?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 108 91,5 91,5 91,5
Si 10 8,5 8,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F15. ¢ El vendedor ofrece alternativas adicionales?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 63 53,4 53,4 53,4
Si 55 46,6 46,6 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F16. ¢El cliente ayuda al cliente a buscar lo que necesita?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 23 19,5 19,5 19,5
Si 95 80,5 80,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F17. ¢El vendedor acomoda la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 92 78,0 78,0 78,0
Si 26 22,0 22,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F18. ¢El vendedor solicita informacion relevante?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 118 100,0 100,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F19. ¢El cliente acepté la ayuda del vendedor?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 5 4,2 4,2 4,2
Si 113 95,8 95,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F20. ¢ El cliente camind hacia un producto en especifico?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 2 1,7 1,7 1,7
Si 116 98,3 98,3 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F21. ¢ El cliente se detiene ante los carteles de oferta?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 104 88,1 88,1 88,1
Si 14 11,9 11,9 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F22. ¢El cliente revisa la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 51 43,2 43,2 43,2
Si 67 56,8 56,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F23. ¢El cliente pregunta por el precio?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 45 38,1 38,1 38,1
Si 73 61,9 61,9 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F24..El cliente se retiro de la tienda al preguntar por el precio?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 82 69,5 69,5 69,5
Si 36 30,5 30,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F25. ¢El cliente pregunta por las tallas?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 86 72,9 72,9 72,9
Si 32 27,1 27,1 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0




F26. ¢ El cliente ve la mercancia expuesta en el mostrador?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos No 113 95,8 95,8 95,8
Si 5 4,2 4,2 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F27. ¢El cliente ve la mercancia expuesta en los maniquies?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 2 1,7 1,7 1,7
Si 116 98,3 98,3 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F28. ¢ El cliente ve la mercancia expuesta en los corchetes?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos No 118 100,0 100,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0
F29. ¢ El cliente ve la mercancia expuesta en las perchas?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 118 100,0 100,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
Total 118 100,0

F30. El vendedor ofrece alternativas adicionales - Concreta la compra

Concreta la compra
No Si Total
El vendedor ofrece No 55 8 63
alternativas Si 18 37 55
Total 73 45 118




F31. Observa varias piezas antes de tomar alguna - Concreta la compra

Concreta la compra
No Si Total
Observa varias piezas No 49 7 56
antes de tomar alguna Si 24 38 62
Total 73 45 118
F32. Se detiene ante los carteles de oferta - Concreta la compra
Concreta la compra
No Si Total
Se detiene ante los No 70 34 104
carteles de oferta Si 3 11 14
Total 73 45 118
F33. Se mide la ropa - Concreta la compra
Concreta la compra
No Si Total
Se mide No 55 19 74
la ropa Si 18 26 44
Total 73 45 118
F34. Revisa la ropa - Concreta la compra
Concreta la compra
No Si Total
Revisa No 41 10 51
laropa  gf 32 35 67
Total 73 45 118

F35. Forma de interaccién - Se probd alguna prenda después de la interaccion

Se probé alguna
prenda después de la
interaccion
No Si Total
Forma de Pidio
interaccion  ayuda 60 41 101
Fue
abordado 16 1 17
Total 76 42 118




F36. Se probd alguna prenda después de la interaccion - Concreta la compra

Concreta la compra
No Si Total
Se probd alguna prenda No 56 20 76
después de la interaccion Si 17 o5 42
Total 73 45 118

F37. Pregunta por el precio - Se retird de la tienda al preguntar por el precio

Se retiré de la tienda al
preguntar el precio

No Si Total
Pregunta No 45 45
por el precio Si 37 36 73
Total 82 36 118

F38. Forma de interaccion - El cliente se mide la ropa

Se mide la ropa
No Si Total
Forma de Pidio
interaccion  ayuda 58 43 101
Fue
abordado 16 1 1
Total 74 44 118

F39. El cliente se mide la ropa - El cliente se probé alguna prenda después de la interaccion

Se probé alguna
prenda después de la

interaccion
No Si Total
Se mide No 74 74
la ropa Si 2 42 44
Total 76 42 118




F40. Tiempo de permanencia - El cliente concreta la compra

Concreta la compra
No Si Total
Tiempo de Un
permanencia  minuto 55 4 59
en la tienda Dos
minutos 4 5 9
Tres
minutos 6 6 12
Cuatro
minutos 6 8 14
Cinco
minutos 1 10 1
Seis
minutos| 5 5
Siete
minutos 1 1
Ocho
minutos 3 3
Once
minutos 2 2
Catorce
minutos 1 1
Veinte
minutos 1 1
Total 73 45 118
Nelly’s
F41. Dias de visita
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sabado 49 61,3 61,3 61,3
Domingo 31 38,8 38,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F42. ¢ Existid interaccion?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 80 100,0 100,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F43. Forma de interaccion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Fue
abordada 27 33,8 33,8 33,8
Pidi6
ayuda 53 66,3 66,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F44. Momentos en los que se origind la interaccion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  El cliente
observé o
toco 27 33,8 33,8 33,8
alguna
pieza
El cliente
o solicité 53 66,3 66,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F45. ¢ Qué frases utiliza para abordar al cliente?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A laorden 32 40,0 40,0 40,0
No abord6
con frases,
respondio 48 60,0 60,0 100,0
inquietudes
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F46. ¢ El cliente se probo alguna prenda después de la interaccion?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 58 72,5 72,5 72,5
Si 22 27,5 27,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F47. ¢ El cliente rechazé la interaccion?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 72 90,0 90,0 90,0
Si 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F48. ¢ El cliente se retird de la tienda después de la interaccion?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 73 91,3 91,3 91,3
Si 7 8,8 8,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F49. ¢ El cliente se mide la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 56 70,0 70,0 70,0
Si 24 30,0 30,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F50. ¢ Se mide la pieza por encima de la ropa?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 15 18,8 62,5 62,5
Si 9 11,3 37,5 100,0
Total 24 30,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 56 70,0
sistema
Total 56 70,0
Total 80 100,0
F51. ¢Se mide la pieza en los probadores?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 8 10,0 33,3 33,3
Si 16 20,0 66,7 100,0
Total 24 30,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 56 70,0
sistema
Total 56 70,0
Total 80 100,0
F52. ¢ El cliente concreta la compra?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 61 76,3 76,3 76,3
Si 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F53. Tiempo de permanencia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valid Un minuto 36 45,0 45,0 45,0
0s Dos
minutos 10 12,5 12,5 57,5
Tres
minutos 2 2,5 2,5 60,0
Cuatro
minutos 6 7,5 7,5 67,5
Cinco 4 5,0 5,0 72,5
minutos ’ ’ ’
Seis
minutos| 3 3,8 3,8 76,3
Siete
MiNutos 2 2,5 2,5 78,8
Nueve
minutos 1 1,3 1,3 80,0
Diez 6 7,5 7,5 87,5
minutos ’ ’ ’
Once
minutos 2 2,5 2,5 90,0
Doce
minutos 1 1,3 1,3 91,3
Trece
minutos 2 2,5 2,5 93,8
Quince
minutos 2 2,5 2,5 96,3
Diecinueve
minutos 1 1.3 1.3 97,5
Veinte
minutos 1 1,3 1,3 98,8
Veintiseis
minutos 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F54. ¢ El cliente utiliza los espejos de la ciudad comercial?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 62 77,5 77,5 77,5
Si 18 22,5 22,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F55. ¢ El vendedor ofrece alternativas adicionales?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 30 37,5 37,5 37,5
Si 50 62,5 62,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F56. ¢El vendedor ayuda al cliente a buscar lo que necesita?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 15 18,8 18,8 18,8
Si 65 81,3 81,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F57. ¢ El vendedor acomoda la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 33 41,3 41,3 41,3
Si 47 58,8 58,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F58. ¢ El vendedor solicita informacion relevante?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 79 98,8 98,8 98,8
Si 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F59. ¢ El cliente acept6 la ayuda del vendedor?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 8 10,0 10,0 10,0
Si 72 90,0 90,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F60. ¢ El cliente camind directamente hacia un producto en especifico?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 20 25,0 25,0 25,0
Si 60 75,0 75,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F61. ¢ El cliente se detiene ante los carteles de oferta?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 64 80,0 80,0 80,0
Si 16 20,0 20,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F62. ¢ El cliente revisa la ropa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 28 35,0 35,0 35,0
Si 52 65,0 65,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F63. ¢El cliente pregunta por el precio?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 37 46,3 46,3 46,3
Si 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F64. ¢El cliente se retird de la tienda al preguntar por el precio?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 57 71,3 71,3 71,3
Si 23 28,8 28,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F65. ¢El cliente pregunta por las tallas?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 71 88,8 88,8 88,8
Si 9 11,3 11,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F66. ¢ El cliente observa la mercancia expuesta en el mostrador?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 73 91,3 91,3 91,3
Si 7 8,8 8,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F67. ¢El cliente observa la mercancia expuesta en los maniquies?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 42 52,5 52,5 52,5
Si 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F68. ¢ El cliente ve la mercancia expuesta en los corchetes?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 47 58,8 58,8 58,8
Si 33 41,3 41,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0




F69. ¢El cliente observa la mercancia expuesta en las perchas?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 61 76,3 76,3 76,3
Si 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0
F70. El vendedor ofrece alternativas adicionales - Concreta la compra
El cliente concreta la
compra
No Si Total
El vendedor ofrece No 28 2 30
alternativas Si 33 17 50
Total 61 19 80
F71. (El cliente se mide la ropa? - ¢ El cliente concreta la compra?
El cliente concreta la
compra
No Si Total
El cliente se No 52 4 56
mide la ropa Si 9 15 24
Total 61 19 80

F72. Forma de interaccion — El cliente se probé alguna prenda después de la interaccion

El cliente se probo6
alguna prenda
después de la
interaccion
| _ No Si Total
Forma de Fue
interaccion  abordada 23 4 27
Pidi6
ayuda 35 18 53
Total 58 22 80




F73. El cliente se probo alguna prenda después de la interaccion — El cliente concreta la
compra

El cliente concreta la
compra
No Si Total
El cliente se probé alguna No 52 6 58
prenda después de la Si 9 13 22
Total 61 19 80

F74. (El cliente se mide la ropa? - ¢El cliente se probo alguna prenda después de la
interaccion?

El cliente se probé
alguna prenda
después de la

interaccion
No Si Total
El cliente se No 56 56
mide la ropa Si 2 22 24
Total 58 22 80

F75. El cliente pregunta por el precio — El cliente se retird de la tienda al preguntar por el
precio

El cliente se retir6 de
la tienda al preguntar
el precio
No Si Total
El cliente No 37 37
preguntaporel  gj 20 23 43
Total 57 23 80
F76. Forma de interaccion — El cliente se mide la ropa
El cliente se mide la
ropa
No Si Total
Forma de Fue
interaccion  abordada 23 4 27
Pidi6
ayuda 33 20 53
Total 56 24 80




F77. Tiempo de permanencia-Concreta la compra

El cliente concreta la
compra

No Si Total

Tiempo de . Un minuto 29 7 36
enlatienda  mimtos 10 10
mingios : :

minutos 5 ! 6

minutos : : 4

fw?rgsutos| 3 3

minutos : :

minitos ! !

mimitos 3 3 :

minutos ! ! :

mimitos ! !

mingtos : :

inutos ! ! :

minutos ! !

minutos ! !

e T

Total 61 19 80






