|
U C A B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
|
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

MENCION: COMUNICACIONES PUBLICITARIAS

TRABAJO DE GRADO

Estudio de la presencia de las teorias de Paco Underhill en tres cadenas
de ropa.

Caso: Grupo Inditex

Tesista:

BOLIVAR VALLES, Emily Andreina

Profesora Guia:

RAMOS, Karyn

Caracas, Septiembre 2014



AGRADECIMIENTOS

A mi papd por creer en mis suefios, por darme el impulso para luchar por

ellos y por ser mi angel guardian.

A mi mama por acompafiarme en las noches de desvelo y angustia, por ser

mas que mi madre, mi amiga.
A mi hermano, por las risas en momentos de color gris.

A Karla, Gaby y Fer, por convertirse en mis amigos y por siempre apoyarme

ino los voy a olvidar!
A la profesora Elsi y a Ezenarro por brindarme su ayuda, sin condiciones.
A la universidad por hacerme sentir orgullosa de ser UCABISTA.

A Dios por acompafiarme y porque por esta meta cumplida la alegria no me

cabe en el corazoén.



INDICE GENERAL

INTRODUGCCION ..ottt s sttt sttt ettt et s e s s esessasasas s s s s s eses 12
PROBLEMA DE INVESTIGACION .....ooviieieireteveteeete ettt ae s 14
1.1 Descripcion del problema .......c..eee i e 14
1.2 Formulacion del problema..........ooociieiicciiececee e 15
13 DElIMILACION «..eeiiie ettt ettt ettt e et esabe e sbae e sbeeenes 15
1.4 Objetivos de 1a iINVESLIZACION ....cc.vveeiiciiiie i 16
14.1 (0] o141 e N =T o [=1 - | PSPPSR 16
1.4.2 Objetivos ESPECITICOS.....uuiiiiciiieeiciiee ettt et e e et e e e etae e e e arae e e eanes 16
1.5 JUSHIFICACION .o e 16
MARCO TEORICO......cuurerririreinieiseieise ettt 18
2.1 INVestigacion de MErCATOS. .....c.uuviieiiiee et e e e sbee e s e sareeas 18
2.4 Aencion @l CHENTE.....c.i i 19
2.5 Comportamiento del CoNSUMIAOr........c.ueiiiiciiiiiccciiee e e 19
2.5.1 Actores que intervienen en el comportamiento del consumidor................... 22
2.5.2 El comportamiento del consumidor es Un Proceso ..........ccceeeeeveeeeeeveeeeeenneen. 22
2.5.3 El comportamiento del consumidor y estrategias de marketing.................... 23
2.6 Consumidores cOmMO iNAIVIAUOS .......ccceevierrierienienieeeeeeee e 28
2.4.1 Edad y fase del ciclo de Vida.........coooeuieiiiciiie e 28
2.6.2 Necesidad, Motivacion ¥ dESEO0........ccueiiieiiieeeciee et e 29
2.6.3 SatisfacCion TOtal ......eeiueiiiiei s 33
2.6.4 Calidad de productos Y SEIVICIO ..cccueuriiiieeee it et e e e 34
2.7 Paco Underhill y su estudio del consumidor........cccccveeveiciieeiiiiee e, 36
2.5.1 Tasa de iNterceplaCion ........cciiciiei it 38
2.7.2 Las cajas registradoras y el tiempo de espera del cliente........cccceeevvveeennneen. 38
2.7.3 Z0NA dE TraNSICION ...eeieiieiieete ettt ettt sttt et ee s 39



274 Circulacion de los consumidores dentro del establecimiento..........ccccuvuueee. 41

2.75 Mujeres y hombres como compradores.......cccccveeeeeciieeeeiciieeeeecieeeeeceee e 42
2.7.6 ComMPrador SENSOMIAl......uiiiiciiiie et e st e e s s eaeeeeesnee 43
2.7.7 Dindmica del ShOPPING ...ccccuviiiiiiie e 44
2.7.8 PrODAdOrES ... s 46
2.7.9 ZoNas frias Y CAlIENTES ...uvieeeciiee e e e 46

M. MARCO CONTEXTUAL ..ottt ettt sttt ettt s e e ne e 47
31 Ambiente [egal Y @CONOMICO ... .ccccciiiiiiciiie e e e saee e 47
3.1.1 Ley Orgdnica de Precios JUSTOS ......ciiccuiieeiicieie ettt et e e s e e s saeeee e 48

V. MARCO REFERENCIAL .. e s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 52
4.1 (G T o To T VT 1= USRIt 52
4.1.1 Grupo INAItEX VENEZUEIA.......eviiieeiiiee ettt e e e e sare e e e are e e sennaeeeeas 53

4.5 4| - OO P PP OTP PR OPPRTON 53
4.6 PUIT & BEAK ... ittt ettt ettt ettt e sbe e st e st esbte e sabeesbbeesabeesnteesabeennns 54
4.7 BeISNKA ...t 57
Vo IMETODO ..ottt 61
5.1 Y oY 1 To Yo H OO RSOV P TP VPPN 61
5.2 Tipo y disefio de iINVESTIZACION ....ccccuiiiieecieeeccee e e 62
5.3 Disefio de variables de inVestigacion ..........ccccccuieeeiiiiie e e 65
53.1 Definicion coONCEPLUAL ....ccevieeiciiee e e 65
5.3.2 Definicion operacional .........ceivciiiiiiciie e 66
533 Unidad de analisis y poblacion.........ccceeiiiiieiiiciiee e 69

5.4 DiSEA0 MUESEIAL ...eeiieieiee ettt et e e e s 69
5.4.1 TIPO A€ MUESIIEO ....eeeeiiiiee e e e e e e e e ree e e e e e e e e annnes 69

5.5 DiSeN0 del INSTIUMENTO...ccccuuiiiiieiee ettt esre e 71
5.5.2 Descripcion del inStrumento.........ooovcieei e 71
553 Validacion del inStrumento........coceeviiriieiieeeeee e 76
5.5.4 Ajuste del iNStrUMENTO.....ccii e e 76

5.6 Criterios de @NAlISIS ..c.eeiuiiiiiiiieie ettt s 80



5.7 Procesamiento de datos ...cocoeeeeieiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee 81

5.8 LIMITACIONES ettt 81
VI. ANALISIS Y DESCRIPCION DE RESULTADOS ......vveveeeeeeeeeeeeeeseeeeesesenesessssssesssesesaenenas 83
6.1  Analisis de resultados de 1as @NCUESTAS .......ccceeriiiiriieiiii et 83
Lt 2 | - PP P PPN 83
5.0.2 BEISHKA ...eeutieieeieeet ettt es 93
6.1.3 PUII & BRI ..cutiiieiiiieiteeieet ettt sttt ettt e sb e s st s b e b e 103

6.5  Analisis de resultados de [a 0bServacion .........ccccceevieeniieieiiecniiieieeec e 114
6.5.1 4 | - TP PP OPPT 114
6.5.2 BEISHKA ..t 127
6.5.3 PUIT & DA ..t 140

6.6 Cruce de Variables ........ooui i 153
6.6.1 BEISNKA .ttt 154
6.6.2 PUIL & BEAT .. iiiiiiiiiecctiiee ettt ettt ettt s ettt e e st e e e ebte e e e s bte e e e sbeeeeesbaeaesennes 156
6.6.3 & ] - TR PP 164

VIl.  DISCUSION DE RESULTADOS ......covuruerrieirerieiesesesaessesiessassesssesssassessssssessasssssessanes 169
VI CONCLUSIONES ... ettt ettt ettt e e e e e et e e e e e e e e ennreeeeeeeeesanan 196
IX. RECOMENDACIONES ...ttt ettt e e e e et e e e e e e s snnreeeeeeeeeeaas 203
Xo BIBLIOGRAFIA ..ottt 205
XI. ANEXOS ..ttt st sree e e 209



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Tamafio de la muestra (ENCUESLAS).......ceviveeiiiiieeiiiiiiee e 70
Tabla 2. SEXO0 (ZAra) .....uuciiie e e 83
Tabla 3. A0S cUMPlAOS (ZAra) ........ceeieeeeeeeiieiiiiee e 84
Tabla 4. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Zara) ...........cccccevvvvvennnnnns 85

Tabla 5. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto? (Zara) 85
Tabla 6. ¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda? (Zara) ..... 86

Tabla 7. En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora

fluyen de Manera (ZAra)............cccooouuuummmmmiiiiiiiii e 87
Tabla 8. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Zara)................ 88
Tabla 9. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Zara) ..............cccevvvvvvnnnnnn. 88
Tabla 10. ¢ Coémo consideras la calidad de los probadores? (Zara).............. 89

Tabla 11. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre
amigos Y familiareS? (Zara)..........cuuueeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 90
Tabla 12. ¢, Cémo es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Zara) .90
Tabla 13. ¢ Cémo consideras el trato que te da el empleado? (Zara) ........... 91
Tabla 14. ¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Zara).............cccccuvvvennnns 92
Tabla 15. ¢ Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse
POF la tIeNda? (ZAra)...........uuuuiiiie e e e e e e aaana 92

Tabla 16. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del

CENTE (ZArQ) ...eiiiiiiiiiiiiieiee et 93
Tabla 17. SeX0 (BErshka) .............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 94
Tabla 18. Afios cumplidos (Bershka) ...........c.coooieiiiiiiiiii e 94
Tabla 19. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Bershka) ...................... 95

Tabla 20. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto?

(BEISNKA)....cc i 96
Tabla 21. ¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra en la tienda? (Bershka)
...................................................................................................................... 96



Tabla 22. En la tienda, usted considera que las colas para la caja

registradora fluyen de manera (Bershka)..........cccuuuviiiiiiiiiieiiiiiiiiee e 97
Tabla 23. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Bershka)........ 98
Tabla 24. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Bershka) ..........c............ 98
Tabla 25. ¢ Como consideras la calidad de los probadores? (Bershka) ........ 99

Tabla 26. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre
amigos y familiares? (Bershka) ............ccoeeieieiiiiiiiiiiiie e 100

Tabla 27. ¢ Como es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Bershka)

Tabla 28. ¢ Como consideras el trato que te da el empleado? (Bershka) ... 101
Tabla 29. ¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Bershka) .................... 102
Tabla 30. ¢ Considera que el diseiio del local facilita a los clientes moverse

por la tienda? (Bershka) ........cccooooeoiieiiiiiiii e 102
Tabla 31. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del
cliente (BErshKa) ..........oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 103
Tabla 32. SeX0 (PUll & BEAN)........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 104
Tabla 33. Afios cumplidos (Pull & Bear)...........cccooeviieiiiiiiiiiiii e, 104
Tabla 34. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Pull & Bear)................ 105
Tabla 35. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto? (Pull &
B AL e 106
Tabla 36. ¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra en la tienda? (Pull &
BB et e 106

Tabla 37. En la tienda, usted considera que las colas para la caja
registradora fluyen de manera (Pull & Bear) ........ccccccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnen, 107
Tabla 38. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Pull & Bear).108
Tabla 39. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Pull & Bear)................. 108
Tabla 40. ¢ Como consideras la calidad de los probadores? (Pull & Bear) . 109
Tabla 41. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre

amigos y familiares? (Pull & Bear) ..........ccooiiiiiiiiiiiiii e 110



Tabla 42. ¢, Como es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Pull &

=TT o) SR 111
Tabla 43. ¢ Como consideras el trato que te da el empleado? (Pull & Bear)

.................................................................................................................... 111
Tabla 44. ¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Pull & Bear) ............... 112

Tabla 45. ¢ Considera que el diseiio del local facilita a los clientes moverse

por la tienda? (PUll & BEAI) ....ccoeeeieeieeeiiie e 113
Tabla 46. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del
cliente (PUll & BEAN) .....covveeeiiii e e e 114
Tabla 47. SEXO0 (ZAra) ....ccoeeeeeeeeeeiie et 115
Tabla 48. ACOMPANANTE (ZAra) ........uvverrrrmmumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiniieeeeaeaeeeees 115
Tabla 49. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Zara) ....... 116
Tabla 50. Flujo de circulacion (Zara)..............uueeeiieeeeeiieeiiie e 116
Tabla 51. ¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza
“el flujo de circulacion? (Zara) ..............ccccccuuuuuuiuiiiiiiiiiie 117
Tabla 52. ¢ Se detiene ante la pista de aterrizaje? (Zara) ............cccccuvvvennes 117
Tabla 53. Alcance de [0S productos (Zara) ........cccceeeeeeeeeviveiieeeeeeeeeeeiiinn, 118
Tabla 54. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?
(ZArA) oo 118
Tabla 55. ¢ El consumidor utiliza los probadores? (Zara)............cccccevvveneeeee 119
Tabla 56. EstadistiCOS (Zara) ..........cceeeeeeeiiieeiiiiee e 119
Tabla 57. Tiempo en los probadores (Zara)...........ccceceeveeviviiieeeeeeeeeeiiin, 120
Tabla 58. ¢ Se detecta roce de trasero? (Zara) ..........cccceeeeeevvrvvmmemennnnnnnnnnns 122
Tabla 59. ¢Se hace efectiva la compra? (Zara) ...........ccceeeeeevviveiiiiiiininnnnnnns 122

Tabla 60. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja

regiStradora? (ZAra) .........ceeeeeeuiiie e 123
Tabla 61. EStadiStiCOS (ZAra) .......uuuuurururriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiieiieeaieeeeeaeeaaeaes 124
Tabla 62. Tiempo en la cola para la caja registradora (Zara)...................... 125
Tabla 63. Tiempo de permanencia (Zara)..........ccccceeveeeeeiiieeeeeeiiieeeeeiiieeeeeens 126

Vi



Tabla 64. Sexo (Bershka) .............eoiiiiiiiiiiiii e 127
Tabla 65. Acompanante (Bershka)..........cccoeeuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e, 128
Tabla 66. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Bershka) . 128
Tabla 67. ¢EIl consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacion?
(ST 151 1= ) PSRRI 129
Tabla 68. ¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza
“el flujo de circulacion? (Bershka) ...............ccccccouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaee 129
Tabla 69. ¢ Se detiene ante algin elemento de la pista de aterrizaje?
(BEISNKA)......ooeeeeeei e 130
Tabla 70. Alcance de los productos ¢, Qué hace el consumidor para tomar la
mercancia? (Bershka)..........c..ueeeiiiiiiiiiiii e 131
Tabla 71. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?

(ST 5] 1= ) PP SRPPPN 131
Tabla 72. ¢ El consumidor utiliza los probadores? (Bershka) ...................... 132
Tabla 73. EstadisticOS (BErshka) ...........ccouiiiiiiiiiiiieeeieiiieeeeee e 132
Tabla 74. Tiempo en los probadores (Bershka) ............ccccccevviiiiiiiiiiiiinnnnnns 133
Tabla 75. ¢ Se detecta roce de trasero? (Bershka) .........ccccceeeveiieiiiiininnnnnnn. 134
Tabla 76. ¢ Se hace efectiva la compra? (Bershka) ..........ccccooeeeeeiiiiiiinnnnnnn. 135

Tabla 77. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja

registradora? (Bershka) ... 136
Tabla 78. Estadisticos (Bershka) ............ccoeevviiiiiiiiiieiiieccee e, 137
Tabla 79. Tiempo en la cola para la caja registradora (Bershka)................ 138
Tabla 80. Tiempo permanencia en la tienda (Bershka)............ccccuuvvvviennnnes 139
Tabla 81. SEX0 (PUll & BEAN)........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 140
Tabla 82. Acompafnante (Pull & Bear)...........coooveviiiiiiieiiiiiiccceeiiceeeeneeeees 141
Tabla 83. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Pull & Bear)

.................................................................................................................... 141
Tabla 84. ¢;EI consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacion?

(UL = L= 1 ) PP 142

Vii



Tabla 85. ¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza

“el flujo de circulacion? (Pull & Bear) ...............ccccccouuuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaee 142
Tabla 86. ¢ Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje? (Pull &
=TT o) P 143
Tabla 87. Alcance de los productos ¢, Qué hace el consumidor para tomar la
mercancia? (PUll & BEAI) .........coovviiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 144
Tabla 88. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?
(PUIT & BEAI) ... 144
Tabla 89. ¢ El consumidor utiliza los probadores? (Pull & Bear) ................. 145
Tabla 90. Estadisticos (Pull & Bear)..........cooovvviiiiiiiiieiieceie e, 145
Tabla 91. Tiempo en los probadores (Pull & Bear) ..........cccccvvveviiiiiiiiinnnnnns 146
Tabla 92. ¢ Se detecta roce de trasero? (Pull & Bear).........ccccuvvvvviiiiiiinnnnns 147
Tabla 93. ¢ Se hace efectiva la compra? (Pull & Bear)..............ccoeevvvvvvnnnnnn. 148

Tabla 94. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja

registradora? (PUll & BEAN).......coceiiiieiiiiiie e e 149
Tabla 95. Estadisticos (PUll & BeaAr)..........ooiiuiiiiiiiiieeeieiieeee e 150
Tabla 96. Tiempo en la cola para la caja registradora (Pull & Bear) ........... 151
Tabla 97. Tiempo de permanencia en la tienda (Pull & Bear)..................... 152

Tabla 98. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢Se hace efectiva la

compra? (BEershka).........oouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 154
Tabla 99. Medidas simétricas (Bershka) ...........cccooeeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeecen, 155
Tabla 100. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢Se hace efectiva la
COmMPra? (PUll & BEAI ......cuuiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 157
Tabla 101. Medidas simétricas (Pull & Bear) ...........ccccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 158
Tabla 102. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢El consumidor utiliza los
probadores? (PUll & BEAN).........oviiiiiiiii e 159
Tabla 103. Medidas simétricas (Pull & Bear) ............ccuuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 161
Tabla 104. ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los
probadores? (PUll & BEAN).........coieiiiiiiiiiiieie e 162

viii



Tabla 105. Medidas simétricas (Pull & Bear) ..........cccovvvevivviiiiiieeeeeeeiiiinn, 163
Tabla 106. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ Se hace efectiva la

(o0] 0] o] = WA 4= T - ) PSSP 164
Tabla 107. Medidas SIMEtricas (Zara)...........cceeeeeeeeeeeeeeiiiiiiieeeeee e 166
Tabla 108. ¢ Acomparfiado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al

personal de la tienda? (Zara) ..........ccouuvuiiiiiieiiiiiiiee e 167
Tabla 109. Medidas SIMELriCas (Zara)...........cccuuuurrummrrrmrmmnrnnrnnnnnnnnnnnnnnnnnnnes 167



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Tiempo en 10S probadores ... 121
Figura 2. Tiempo en la cola para la caja registradora............cccccevvvveeeeennn. 126
Figura 3. Tiempo de permanencia en latienda...........ccccoevveeeiiiiiiiiiiieneeenn, 127
Figura 4. Tiempo en 10S probadores ... 134
Figura 5. Tiempo en cola para la caja registradora.............cccoeeeeeeeeeeeeeeeenn. 139
Figura 6. Tiempo de permanencia en latienda............cccoeeeeeeviiiiiiiiiinneeenn, 140
Figura 7. Tiempo en 10S probadores ..........cccoovveeiiiiieiiiiii e 147
Figura 8. Tiempo en la cola para la caja registradora ...............ccoeeeeeeeeeeenn. 152
Figura 9. Tiempo de permanenciaen latienda.............ccccoceeeeee. 153

Figura 10. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Se hace efectiva la
(010] 1 0] o] = USSP PRRPPPPPPPIN 156
Figura 11. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Se hace efectiva la
(070] 1 0] 0] = 1 158
Figura 12. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ El consumidor utiliza los
PrODATOIES? ... . 161
Figura 13. ¢ Se hace efectiva la compra? - ¢ El consumidor utiliza los

[T 0] 0= To (0] =TSP PPRPIN 163
Figura 14. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Se hace efectiva la
(00] 1 0] o = ISP PRRPPPPPPPPIN 166
Figura 15. Acompafiado - ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal
(o [ F= W (1= o F= U PRSPPI 168



INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1. CroquIs tIENAa Zara........ccccceeveeiiiiiiiiie e e 209
Anexo 2. Croquis tienda Bershka..............ccccociiiiiiiiiiiiiiiis 209
Anexo 3. Croquis tienda Pull & Bear............cccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 210

Anexo 4. Cruce ¢ Acompafado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Zara)...210

Anexo 5. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Acompafiado? (Zara)

Anexo 6. Cruce ¢Acompaifado? - ¢El consumidor realiza alguna consulta al
personal de la tienda? (Zara) ...........cceuviiiiiieeiiiiiiiee e 213
Anexo 7. Cruce ¢ Se hace efectiva la compra? - ¢ El consumidor utiliza los
ProbaAdOrES? (ZAra) .....cceviiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 214
Anexo 8. Cruce ¢ Acompafado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Bershka)

Anexo 9. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Acompafiado?
(BEISNKA)....cc i 217
Anexo 10. Cruce ¢ Acompainado? - ¢ El consumidor realiza alguna consulta al
personal de la tienda? (Bershka) ..........cccooeieeiiiiiiiiiiiiie e, 218
Anexo 11. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ El consumidor
utiliza los probadores? (Bershka)..........cccccocvviiiiiiiiiiieee 219
Anexo 12. ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los

(O] 0] 0= To [0 £ =TSP SRPPPPIN 221

Anexo 13. Cruce ¢ Acompanado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Pull &

Anexo 15. ¢ Acompafiado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al

personal de [a tieNda?...........ccoove i 226

Xi



INTRODUCCION

Este Trabajo Especial de Grado maneja el estudio de la presencia de
las teorias de Paco Underhill en tres cadenas de ropa en el caso del Grupo
Inditex.

La relevancia de esta investigacion consiste en conocer la atencion al
cliente brindada por los dependientes de tres tiendas de moda y la influencia
que esta tiene sobre el habito de compra del consumidor, por esta razén se
toma en cuenta para la investigacion a tres de las cadenas de ropa de moda
con mayor conocimiento por parte de la poblacion venezolana, Zara, Bershka
y Pull & Bear, que fueron consideradas como los mejores establecimientos
para realizar estudios que evidencien las conductas habituales de los

empleados en relacion a los consumidores.

Estas tiendas son ambientes para la investigacion y de esta manera
se puede conocer si se siguen o no las teorias que Paco Underhill acerca de
una satisfactoria atencién al cliente. También, por medio de la investigacion,
se puede conocer como un local influye en la experiencia de compra del
consumidor, y la importancia de que los compradores disfruten de una grata

visita mientras realizan su recorrido.

Basados en las teorias de Underhill, se investigan algunas conductas
del consumidor, como: recorrido y circulacion del establecimiento, interaccion
empleado-consumidor, acompafiamiento para hacer sus comprar y si estas

influyen o no, entre otros aspectos, de las tiendas seleccionadas.



Segun Underhill (1991), una buena tienda es por definicién
la que expone la mayor porcion de sus articulos al mayor numero
de sus clientes durante el mayor periodo de tiempo, en otras
palabras, la que coloca mercancia en nuestro camino y en nuestro
campo de visibn de una forma que invita a tomarla en

consideracion (pag. 83).

Mientras mas se tome en cuenta las caracteristicas del consumidor y
se investigue acerca de lo que les gusta y lo que no, las tiendas podran
adaptarse a ellas y proporcionarles satisfaccion a la hora de realizar sus
compras. “El principio fundamental que sustenta la ciencia del shopping es
el mas simple: existen ciertas capacidades, tendencias, limitaciones, y
necesidades anatomicas comunes para todo el mundo y el entorno minorista
tiene que ajustarse a estas caracteristicas” (Underhill, 1991, pag. 49). Si los
establecimientos no se toman el tiempo para conocer a su publico,

probablemente lo pierdan.



. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcién del problema

El estudio del comportamiento del consumidor permite a las empresas
conocer como satisfacer al cliente (Roger Blackwell, Paul Miniard, James
Engel, 2002, pag.10).

“‘Los negocios alrededor del mundo reconocen que el
“‘consumidor manda”. Conocer por qué y de qué manera las
personas consumen productos ayuda a los mercadélogos a
comprender cdmo mejorar los productos existentes, qué productos
se necesitan en el mercado y como atraer consumidores para que
adquieran sus productos” (Roger Blackwell, Paul Miniard, James
Engel, 2002, pag.10).

Los consumidores estan versados para obligar a cambios dentro de las
empresas con el fin de que se llenen sus preferencias de consumo (Roger
Blackwell, Paul Miniard, James Engel, 2002, p.26).

Para satisfacer las necesidades del consumidor es indispensable
conocerlo, porque dentro de las mdultiples ofertas a los que pueda estar
expuesto toman sus decisiones de compra en base a sus percepciones
sobre el valor y la satisfaccion que le ofrecen los diversos productos. Las
empresas se ven en la obligacion de orientar sus esfuerzos hacia el
marketing, en el que se averigua las necesidades y deseos del consumidor.

Esta es la principal razén por la que tiene relevancia la investigacion del
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comportamiento del cliente, quien constituye el elemento central de toda

comunicacion.

1.2 Formulacion del problema

Cuando una organizacion es capaz de determinar como se comportan,
qué desean y qué esperan los usuarios, es mas posible para estas
asegurarle al consumidor su complacencia, y que consecuentemente estos
sigan comprando los productos o servicios de la empresa. Las personas que
concurren a los centros comerciales de Caracas representan un mercado en
si, que tiene caracteristicas propias y Unicas, que deben aprovecharse al
maximo, para asi ofrecerle un servicio que se adapte a sus deseos y a sus

necesidades verdaderas.

Por esto, el estudio trata de responder la incognita de ¢Como esta
diferenciada la atencién al publico en las tres cadenas de tiendas de ropa
pertenecientes al grupo Inditex en Venezuela? Y se desarrolla desde la
obtencion de la opinién del consumidor, y al aplicarse las teorias necesarias

estudiadas a lo largo del estudio universitario.

1.3 Delimitacion

El estudio se realiza en tres tiendas de cadenas de moda del Grupo
Inditex: Zara Venezuela, Pull&Bear Venezuela y Bershka Venezuela,
ubicadas en el Centro Comercial Lider en el valle de Caracas. En este caso,
la investigacion se enfoca en el analisis de la atencion al cliente en las

nombradas tiendas por cadena de ropa.
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1.4 Obijetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo General

Analizar tres cadenas de tiendas de ropa pertenecientes al grupo
Inditex, bajo las teorias de Paco Underhill de la atencion al publico. Caso:
Bershka Venezuela, Pull & Bear Venezuela y Zara Venezuela ubicadas en el

valle de Caracas.

1.4.2 Objetivos Especificos

» ldentificar variables demograficas y psicograficas de los consumidores

de cada tienda del estudio.

> ldentificar las caracteristicas de la atenciéon al cliente en Bershka Ve,
Pull and Bear Ve y Zara Ve en el Centro Comercial El Lider, en el valle

de Caracas.

» Describir la conducta de los empleados de las tiendas que conforman

el estudio, y de sus visitantes.

» Comparar los estilos de atencion al cliente entre las tiendas

estudiadas.

1.5 Justificacion

Los resultados de la investigacién podrian ser de interés para aquellas

empresas que tengan el mismo mercado, y asi saber qué es lo mas
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beneficioso con relacién el servicio al cliente llevada a cabo por sus

empleados.

Este trabajo de grado se justifica en la necesidad actual que tienen las
empresas para conocer las necesidades de sus consumidores, y asi poder
satisfacerlos brindandole la atencidén que ellos requieren para querer regresar
a la empresa u organizacion. Como consecuencia, esto mantiene la visita
continua y segura de los consumidores y puede, a través de
recomendaciones de boca a boca atraer a muchos mas, aumentando asi sus

ventas.
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II. MARCO TEORICO

2.1 Investigacion de mercados

Naresh Malhotra (2008) cita a La American Marketing Association en su
definicion de Investigacion de mercado:

Es la funcién que conecta al consumidor, al cliente y al publico
con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas del
marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; para monitorear el desempefio del marketing vy
mejorar su comprension como un proceso. La investigacion de
mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacién,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los
resultados, y comunica los hallazgos y sus aplicaciones (p.7).

La autora Naresh Malhotra (2008) coincide con esta definicion
especificando que la investigacion de mercados es “la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion
con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing” (p.7).

La investigacion de mercados “consiste en el disefio, recopilacion, el
analisis y el reporte de la informacion y de los datos relevantes del mercado
para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa” (Kotler y
Keller, 2006, p.141).
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Todos estos autores puntualizan que se trata de una exploracion que se
realiza de manera metddica y que busca plantear una situacién de caracter
real para su investigacion utilizando las novedades como inversiones en el

ambito del mercadeo.

Por otro lado, Naresh Malhotra (2008) también afirma que el
marketing recalca la caracterizacion y satisfaccion de las necesidades del
cliente. Para determinar esas necesidades y poner en practica estrategias y
programas de marketing que las satisfagan, los gerentes de mercadeo
necesitan informacion sobre los clientes, los competidores y otras fuerzas del

mercado (p.12).

2.4 Atencion al cliente

La atencion es la capacidad para entender lo que los clientes pueden
necesitar y querer. Va mas alla de la puntualidad y anticipacion porque exige
gue se sintonice con las necesidades humanas de los clientes (William
Martin, 1992, p.34).

2.5 Comportamiento del consumidor

“El campo del comportamiento del consumidor cubre muchas areas:
es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo
selecciona, compra, usa o0 desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos”. Michael Solomon
(2008).
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Por otro lado, Blackwell, Miniard, Engel (2002) se refieren al
comportamiento del consumidor como ‘“las actividades que las personas

efectuan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios” (p.6).

Asimismo, los autores definen:

- Obtener: se refiere a las actividades que llevan a (incluyéndola)
la compra o recepcidbn de un producto. Algunas de estas
incluyen la busqueda de informacion en relacion con las
caracteristicas y elecciones del producto, la evaluacion de
productos, o marcas alternativas y la compra.

- Consumir: se refiere a como, dénde, cuando y bajo qué
circunstancias los consumidores utilizan los productos.

- Disponer: incluye la forma en que los consumidores se

deshacen de los productos y empaques.

Rolando Arellano (2002), define el comportamiento del consumidor de
aquel dirigido de manera especifica a la satisfaccibn de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios. En donde se trata también, por una
parte, de actividades externas, como pueden ser la busqueda de un
producto, su compra fisica, y el transporte del mismo, y, por otra de
actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia
una marca de producto especifico o la influencia psicoldgica producida por la

publicidad.

Los autores coinciden en que el comportamiento del consumidor no
solo abarca las actividades previas a la adquisicion del producto y el
momento de compra de este, sino que se expande después de que el

proceso de adquisicion ocurre.
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Por otro lado, la autora Naresh Malhotra (2008) manifiesta mas
especificamente que el comportamiento del consumidor “es un conjunto de
conocimientos que trata de entender y predecir las reacciones de los
consumidores a partir de caracteristicas especificas de los individuos”.
Ademas, asegura que, en casi todas las decisiones de mercadeo, el
problema se basa en pronosticar la reaccion de los compradores ante

acciones especificas del dependiente (p.45).

Los factores que influyen en el comportamiento del
comprador y que deberian considerarse incluyen: El nUmero y la
localizacion geografica de compradores y no compradores;
Caracteristicas demograficas y psicologicas; Habitos de consumo
del producto y de consumo de productos de categorias
relacionadas; Comportamiento de consumo de los medios de
comunicacién y respuesta a las promociones; Sensibilidad al
precio; Tiendas minoristas que se frecuentan; Preferencias del
comprador (Naresh Malhotra, 2008, p.45).

El consumidor actia segun sus necesidades y deseos, en busqueda
de satisfacerlo mediante lo que se adapte mas a él; pero, es importante
destacar que este término no indica solo aquel que se beneficia, sino que
existe el comprador quien adquiere el producto o servicio, y el usuario quien

es el que finalmente disfruta del consumo.

Michael Solomon (2008), hace referencia a esto diciendo “Es probable
que el comprador y el usuario de un producto no sean la misma persona,
como cuando un padre elige la ropa para un adolescente (y hace elecciones

que, a los ojos del chico, serian un “suicidio de la moda”)”.
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2.5.1 Actores que intervienen en el comportamiento del
consumidor

Rolando Arellano (2002), asegura que en el proceso de
compra intervienen, ademas de los consumidores y usuarios, los
‘influenciadores” que son aquellas personas que directa o
indirectamente dirigen el proceso de decision, ya sea informando
acerca de las cualidades de un producto o induciendo la compra
del mismo. De igual modo, habla de los “decisores”, que son las
personas que toman la decisibn de comprar una determinada
categoria de producto o marca especifica dentro de un conjunto

de alternativas existente.

2.5.2 El comportamiento del consumidor es un proceso

El intercambio, la transaccibn en que dos 0 mas
organizaciones o personas dan y reciben algo de valor, forma
parte integral del marketing. Aun cuando el intercambio continGa
siendo una parte importante del comportamiento del consumidor,
esta visibn mas amplia enfatiza todo el proceso de consumo, que
incluye los aspectos que afectan al consumidor antes, durante y
después de una compra, Michael Solomon (2008).

En la actualidad, se reconoce que el comportamiento del consumidor
abarca no solo el momento en el que el comprador paga y recibe el producto
0 servicio, se considera un proceso continuo que abarca aspectos previos,

durante y posteriores a la compra.
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Blackwell, Miniard, Engel (2002), afirman que es un proceso de decision
de compra (PDC) en el que interactian diferentes fuerzas, tanto internas
como externas, y que afectan la manera en que piensan, evallan y actian

los consumidores (p.71).

Asimismo, Blackwell, Miniard, Engel (2002), explican que el PDC consta
actividades realizadas por el consumidor, como: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de las alternativas antes de
la compra (competencia), compra, consumo, evaluacion posterior al consumo

y descarte del producto o servicio (p.71).

2.5.3 El comportamiento del consumidor y estrategias de
marketing

El estudio del comportamiento del consumidor estd estrechamente
ligado al mercadeo y a la realizacién y adaptacion de sus estrategias. Estas
estrategias permiten a los mercaddlogos ofrecer un producto especifico a
segmentos especificos de consumidores adaptandose a sus gustos.

Segun Michael Solomon (2008), un concepto béasico de
marketing sostiene que las empresas existen para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Estas necesidades solo
pueden satisfacerse segun el grado en que los mercadologos
entiendan a la gente y a las organizaciones, quienes utilizarian los
productos y servicios que estan tratando de venderles, y en que lo

hagan mejor que sus competidores.
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Kotler y Keller (2006) coinciden con Solomon, y explican que el enfoque
de marketing surgid6 a mediados de los afios cincuenta en donde las
empresas comenzaron a enfocarse en una “filosofia centrada en el
consumidor que consiste en detectar y responder’”. Ademas, aseguran que
‘el enfoque de marketing sostiene que la clave para lograr los objetivos de
las organizaciones consiste en ser mas eficaz que la competencia a la hora

de generar, ofrecer y comunicar un mayor valor al mercado meta” (p.55).

Asimismo, Solomon (2008) explica que la respuesta del
consumidor es la prueba final para determinar si una estrategia de
marketing tendra éxito. Es decir, los datos sobre los consumidores
ayudan a las organizaciones a definir el mercado y a identificar

tanto las amenazas como las oportunidades de una marca.

2.5.3.1 Comportamiento del consumidor y segmentacion de
mercados

La segmentacion de mercados es una division del mercado total e
indiferenciado de consumidores, en mercados mas pequefios y especificos
con caracteristicas similares entre si, que los diferencian del resto de

consumidores, Rolando Arellano (2002).

El conocimiento del comportamiento del consumidor es importante para
definir cualquier estrategia de marketing. Por esta razén, es importante
estudiar las caracteristicas del consumidor para poder llevar a cabo una

segmentacion.
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Segun los autores Blackwell, Miniard, Engel (2002), “la meta en
la medicion de los segmentos de mercados es distribuir a los
consumidores en categorias que minimicen las variaciones dentro
de los grupos y que maximicen las variaciones entre grupos. Al
identificar segmentos de mercado similares en su comportamiento,
se pueden desarrollar productos que coinciden de cerca con las

preferencias de dicho grupo” (p.40).

Esto implica que mientras mas compacta se quiera hacer la
segmentacion se debe hacer un estudio mas profundo de este, para
poder adaptar mejor las caracteristicas del producto o servicio a las

necesidades de cada grupo de la segmentacion.

2.5.3.2 Comportamiento del consumidor y marketing mix

Kotler y Keller (2006) hablan de mezcla de mercadeo como “el
conjunto de herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus

objetivos de marketing” (p.58).

Pero segun Rolando Arellano (2002), el marketing mix es la
adecuacion de los diversos aspectos que intervienen en la comercializacion,
con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de una manera coherente

y ordenada.

Dentro de la mezcla de mercadeo o marketing mix es importante las
cuatro P’s, elementos por los que las empresas u organizaciones podran, a
través de una buena mezcla de mercadotecnia, ofrecerle al consumidor un

producto que satisfaga sus necesidades, los lugares en dénde estaran a la
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venta, el precio que tendran que pagar para adquirirlo y los medios por los

cuales se promocionara.

Segun Rolando Arellano (2002):
- Comportamiento del consumidor y producto: el andlisis del
comportamiento del consumidor es indispensable, puesto que la
definicion de producto, en términos de marketing, no tiene sentido
si no se relaciona con la persona que va a usarlo, el uso que le va
a dar y otras variables relativas a las mismas.
- Comportamiento del consumidor y precio: el precio justo es la
traduccion monetaria de la valoracién que el individuo asigna al
bienestar que recibira por el producto o servicio que esta decidido
a cambiar.
- Comportamiento del consumidor y plaza: la distribucion es la
variable que se encarga de lograr que los productos de la empresa
estén disponibles para los consumidores, o, dicho de otra manera,
es la encargada de la intermediacion entre el consumidor y la
empresa.
- Comportamiento del consumidor y publicidad: la publicidad y
promocién, es aquella en la que mas énfasis se ha hecho respecto
a la utilizacion de las técnicas de comportamiento del consumidor.
Esto es debido a que el elemento principal de esta actividad es la
persuasion, es decir, la influencia directa a los aspectos

intelectuales, perceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.
Al involucrarse mas en las necesidades del consumidor la empresa

puede ser capaz de abarcarlas porque conoce qué es lo que quieren sus

clientes.
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Por otro lado, Blackwell, Miniard, Engel (2002) la investigacion del
consumidor es esencial tanto en el desarrollo de la estrategia de
segmentacion, como para la formulacion de la mezcla de
mercadotecnia, dado que ambas también quedan afectadas por el
proceso de decision de los consumidores.

El producto, es el que incluye el paquete total de beneficios que
obtienen los consumidores en el proceso de intercambio. Los
productos se adquieren por una diversidad de razones, que van
desde la satisfacciéon de una necesidad basica (alimentos) hasta
por el gusto de obtener algo que lo hace a uno sentirse bien
(masaje). Los mercaddlogos deben vigilar los patrones de
consumo, con innovaciones de producto que sigan de cerca la

tendencia del consumo.

También, esta el elemento del precio, que es el paquete total de
inutilidades (costos) que sacrifican los consumidores a cambio de
un producto. La inutilidad por lo general se refiere al dinero (o
tarjeta de crédito) pagado por el producto, pero también se
incluyen otras inutilidades como el tiempo, la molestia y el riesgo
psicoldgico agregadas al “precio” de un producto. La investigacion
del consumidor sobre el precio puede mostrar la forma de

comunicar este con mayor efectividad.

Otra P en la mezcla de mercadotecnia es la promocion, que
incluye la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de
ventas y las ventas personales. Las organizaciones deben
determinar a qué consumidores desean enviar el mensaje, las

formas de comunicacion que alcanzaran mejores segmentos

27



especificos, el tipo de comunicacion que debe ocurrir durante las
etapas de los procesos de compra y consumo, y de qué manera
los diferentes atributos del producto deben situarse a través de

las diferentes formas de medios.

Por ultimo esta el lugar o distribucién (place), en esta fase las
empresas deciden los puntos de ventas mas efectivos mediante
los cuales deben vender sus productos y de qué manera llegar

mejor (p.46 y 48).

2.6 Consumidores como individuos

El principal objetivo del marketing es satisfacer las necesidades del
consumidor, y para esto es necesario conocerlo a profundidad. El
comportamiento del consumidor refleja un proceso tanto interno como
externo y cada individuo caracteriza un nivel Unico de complejidad antes,

durante y después de la compra, Rolando Arellano (2002).

2.4.1 Edady fase del ciclo de vida

Las personas compran diferentes bienes y servicios a lo largo de
su vida. Los gustos relacionados con los alimentos, la ropa, el
mobiliario y el entretenimiento suelen estar relacionados con la
edad. El consumo también estd definido por la fase del ciclo de
vida familiar, y el nimero, la edad y el género de los miembros de

la familia a lo largo del tiempo (Kotler y Keller, 2006, p.220).
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2.6.2 Necesidad, motivacion y deseo

Segun el autor Rolando Arellano (2002):

- Necesidad: es un proceso en el cual interviene el deseo del
individuo de cubrir la brecha entre lo que se tiene actualmente y lo
gue se quiere tener, es decir, es la diferencia o distancia que hay
entre la situacion actual y la situacién deseada por el individuo.

- Motivacion: es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la
cual, generalmente, se centra en la realizacibn de actividades
especificas tendientes a disminuir la tension producida por la
necesidad. La motivacion hace que el individuo salga al mercado a
realizar acciones que satisfagan sus necesidades.

- Deseo: aparece cuando la motivacién se dirige a un bien o
servicio especifico, que viene a ser algo asi como una motivacion
con nombre propio, es decir, orientada hacia un elemento

especifico de satisfaccion de la necesidad.

Kotler y Keller (2006) concuerdan con dos de estas definiciones, en
donde afirman que las necesidades “son los requerimientos basicos del ser
humano”, y que “cuando estas necesidades se dirigen hacia objetos

especificos que pueden satisfacerlas se convierten en deseos” (p.63).

Asimismo, Kotler y Keller (2006) citan varias teorias que hacen

referencia al término de la motivacion:

Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicologicas que
conforman el comportamiento humano son en gran medida
inconscientes, y que la persona no entiende del todo sus propias

motivaciones. Cuando una persona examina marcas especificas,
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no solo reaccionara ante sus caracteristicas evidentes, sino
también ante otros factores menos conscientes. La forma, el
tamafo, el peso, el material, el color y el nombre de la marca
pueden desencadenar asociaciones y emociones. Existe una
técnica llamada de escala que se utiliza para seguir el rastro de
las motivaciones de una persona, desde las instrumentales
evidentes hasta las mas profundas y menos evidentes. A
continuacion, el profesional de marketing decide a qué nivel

desarrollar el mensaje.

Abraham Maslow intentd buscar una explicacion a la pregunta de
por qué ciertas necesidades motivan a las personas en
determinados momentos. La respuesta de Maslow es que las
necesidades humanas estdn ordenadas jerarquicamente, desde
las necesidades mas apremiantes a las menos apremiantes. En
orden de importancia, existen necesidades fisiolégicas,
necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades de
estima y necesidades de autorrealizacion. Cada persona intentara
satisfacer primero las necesidades mas importantes. Cuando se
consigue satisfacer una necesidad apremiante, después se

intentard satisfacer la siguiente necesidad en importancia.

Frederick Herzberg desarroll6 la teoria de los dos factores, que
distingue entre desmotivadores (factores que provocan
insatisfaccion) y motivadores (factores que provocan satisfaccion).
La ausencia de factores desmotivadores no es suficiente para que
se produzca una compra, Sin0 que es necesario gque existan
factores motivadores. La teoria de Herzberg tiene dos

implicaciones. En primer lugar, los vendedores deberian hacer
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todo lo posible para evitar hechos desmotivadores que frenen la
compra (por ejemplo, manuales de instrucciones poco claros o
una mala politica de servicio). Si bien estas caracteristicas no son
intrinsecas a la computadora, contribuyen a que no se venda. En
segundo lugar, el fabricante debe identificar los factores
motivadores del mercado y asegurarse de que los ofrece. Estos
elementos de motivacion positivos haran la diferencia para que el

cliente se decida por una marca particular (p.223; 224).

Blackwell, Miniard, Engel (2002) se refieren por motivaciéon del
consumidor como la que “representa el impulso para satisfacer necesidades
tanto fisiologicas como psicolégicas mediante la compra y consumo del
producto” (p.233).

Otros autores que se acercan a esta definicidn son Schiffman y Kanuk
(2010) que afirman que la motivacién se define como “la fuerza impulsora
dentro de los individuos que los empujan a la accion”. También, explican que
“esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha”. Los individuos se esfuerzan tanto
consciente como subconscientemente por disminuir dicha tension optando
por metas y comportandose de una manera especifica que, segln sus
expectativas, satisfara sus necesidades y asi se aliviara el estrés del que

sufren (p.88).

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) también escriben de las
necesidades, pero los autores tienen una vision diferente al resto de los
literatos porque hablan de que los seres humanos tienen necesidades

innatas y necesidades adquiridas:
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Las necesidades innatas son de caracter fisiologico (es decir,
son biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de
alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan
indispensables para mantener la vida bioldgica, se considera que
las necesidades biogénicas constituyen motivos primarios o

necesidades primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos
en respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las necesidades
de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto que
las necesidades adquiridas suelen ser de naturaleza psicoldgica
(es decir, psicogénicas), se consideran motivos secundarios o
necesidades secundarias; son resultado del estado psicolégico
subjetivo del individuo y de sus interrelaciones con los demas
(p.88; 89).

Pero, por otro lado el autor William Martin (1992) habla de cuatro tipos
de necesidades basicas del cliente:

En primer lugar esta la necesidad de ser comprendido en donde se
afirma que aquellos que eligen su servicio necesitan sentir que se estan
comunicando en forma efectiva. Esto significa que se interpreten en forma
correcta los mensajes que envian. Las emociones o barreras del lenguaje
pueden interponerse e impedir una comprensién adecuada. También, escribe
acerca de la necesidad de ser bien recibido porque la gente necesita sentir
qgue el empleado se alegra de verla y que su asunto es importante. En tercer
lugar, habla de la necesidad de sentirse importante porque el ego y la
autoestima son poderosas necesidades humanas. A todos nos gusta

sentirnos importantes. Cualquier cosa que haga el empleado para hacer que
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el invitado se sienta especial serd un paso en la direccién correcta; y por
altimo, alega que existes la necesidad de comodidad en la que los clientes
necesitan comodidad fisica; un lugar donde esperar, descansar, hablar o
hacer negocios. También necesitan comodidad psicoldgica; la seguridad de
que se les atendera en la forma adecuada, y la confianza en que el servicio

satisfara sus necesidades (p.37).

Cada persona actla segun sus propias necesidades o deseos
impulsados por sus Unicas motivaciones para adquirir un bien o servicio, que
la satisfaga a su maximo nivel. Asimismo, los consumidores como individuos
perciben de manera distinta el nivel de calidad de un producto o servicio. Los
autores Schiffman y Kanuk (2010) hablan de que las necesidades conforman
la naturaleza del concepto de marketing, y que “la clave de la supervivencia,
la rentabilidad y el crecimiento de una compafiia en un mercado altamente
competitivo es su capacidad para identificar y satisfacer las necesidades

insatisfechas del consumidor, mejor y mas rapido que la competencia” (p.86).

2.6.3 Satisfaccion total

La satisfaccion total de cada cliente externo es Unica para cada

individuo. Segun los autores Kotler y Keller (2006):

El nivel de satisfaccion del cliente después de la compra
depende de los resultados de la oferta en relacion con sus
expectativas previas. En general, la satisfaccién es una sensacion
de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia
del producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios

previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el
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cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de
las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados
superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o

encantado (p.183).

Por otro lado, ambos autores entienden como necesario
determinar que para que cada individuo quede satisfecho es
indispensable conocer como conforman sus expectativas, y es a
través de experiencias de compra anteriores, de consejos de
amigos y compafieros, y de informaciébn y promesas de la
empresa y de la competencia. Si la empresa incrementa
demasiado las expectativas, es probable que el cliente quede
insatisfecho. Sin embargo, si la empresa establece expectativas
demasiado bajas, no conseguir4 atraer a suficientes clientes

(aunque pueda satisfacer a los que decidan comprar) (p.183).

2.6.4 Calidad de productos y servicio

La American Society for Quality Control define calidad como el
conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o
servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades
manifiestas o latentes. Esta definicion gira claramente en torno a los
consumidores. Cabe afirmar que un vendedor ofrece calidad siempre
gue su producto o servicio iguale o sobrepase las expectativas del
comprador. Una empresa que satisface la mayor parte de las
necesidades de sus clientes es una empresa de calidad (Kotler y
Keller, 2006, p. 186).
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Los consumidores a menudo evaltan la calidad de un producto
0 servicio tomando como base las diferentes sefiales de informacion
gue asocian con dicho producto. Algunas de esas sefales se refieren
a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo, en tanto
que otras son de caracter extrinseco. Ya sea por si solas o en
combinacion, tales sefales ofrecen la base para las percepciones de

la calidad de productos y servicios.

Las sefiales referentes a rasgos intrinsecos se refieren a las
caracteristicas fisicas del producto mismo, como tamafio, color, sabor
o aroma. En algunos casos, los consumidores se basan en
caracteristicas fisicas (por ejemplo, el sabor de un helado o de un
pastelillo) para juzgar la calidad de una mercancia. A los
consumidores les agrada creer que sus evaluaciones acerca de la
calidad de un producto estdn basadas en cualidades intrinsecas,
porque eso les permite justificar sus decisiones al respecto (ya sean
positivas 0 negativas) como juicios “racionales” u “objetivos” acerca
del el producto. Sin embargo, la mayoria de las veces utilizan las
caracteristicas extrinsecas para evaluar la calidad. A falta de
experiencia real con un producto, los consumidores suelen “evaluar”
su calidad basandose en sefiales que son externas al producto
mismo, como el precio, o las imagenes de la marca, del fabricante o

de la tienda minorista, e incluso el pais de origen.

Asimismo, sefialan que para los consumidores, resulta mas
dificil evaluar la calidad de los servicios que la calidad de los
productos. La razon de esto es que las caracteristicas distintivas de
los servicios son intangibles, variables, perecederas, y se producen y

se consumen simultaneamente. La calidad real de los servicios llega a
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variar de un dia para otro, de un empleado de servicio a otro y de un
cliente a otro (Schiffman y Kanuk, 2010, p.177; 178).

2.7 Paco Underhill y su estudio del consumidor

Para Paco Underhill (1999), “la ciencia del shopping es una disciplina
sumamente practica que trata la investigacién, la comparacion y los analisis
para hacer que las tiendas y los productos sean mas sensibles a los

compradores” (p.21).

Underhill afirma que existen variedad de factores que determinan la
experiencia del shopping: desde por donde van los compradores, lo que ven,

y cOmo reaccionan decretan la naturaleza de su experiencia (p.50).

En el libro, el autor sefala que el principio fundamental que
sustenta la ciencia del shopping es que existen ciertas
capacidades, tendencias, limitaciones y necesidades anatomicas
comunes para todo el mundo y el entorno minorista tiene que
ajustarse a estas caracteristicas. Todos estos factores fisiol6gicos
y anatomicos deben tomarse en cuenta por parte de la empresa si
el entorno minorista procura adaptarse con éxito a las

necesidades del consumidor (p. 49 y 50).

El autor también sefala que, la ciencia del shopping es una
disciplina hibrida: en parte ciencia fisica, parte ciencias sociales, y
solo en parte ciencia; también es parcialmente un arte. Afirma que
esta ciencia es transitoria y que lo que mas o0 menos permanece

en el tiempo es la anotomia humana, pero la tienda en si, los
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gustos y comportamientos del comprador contindan
evolucionando; el shopping sigue el cambio social (Paco Underhill,
1999, p. 258 y 259).

La premisa que predomina en este libro es la de la evolucion del
mercado y en la venta al detal, es el entorno que debe adaptarse al
consumidor. “Los compradores son volubles, y su lealtad a una marca, ya
sea de un producto o de una tienda, dura tanto tiempo como la sensaciéon de
bienestar de la experiencia de shopping mas reciente” (Paco Underhill, 1999,
p. 259).

El autor sefala varias medidas que se pueden tomar para
que los clientes no sean ahuyentados por limitaciones del espacio,
y que por el contrario se sientan a gusto dentro de la tienda.
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 informacién 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 (Underhill, 1999,
p.37).

En el libro, Underhill expone ciertas variables que deben tomarse en
cuenta para conseguir que el consumidor se mantenga en la tienda, pues
este es un factor que incide fuertemente en la compra del consumidor porque
‘cuanto mas tiempo permanece un cliente en la tienda, mas compra. Y la
cantidad de tiempo que pase un cliente en una tienda depende de lo comodo

que se sienta y de lo que disfrute de la experiencia” (p.38).
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2.5.1 Tasa de interceptacion

Uno de las maneras de lograr lo antes mencionado, es aumentando la
tasa de interceptacion de una tienda, que segun el autor es “el porcentaje de
clientes que tienen algun contacto con el empleado (...) por lo que cuantos
mas contactos entre compradores y empleado se produzcan, mas aumenta

la venta media” (p.42).

2.7.2 Las cajas registradoras y el tiempo de espera del cliente

Otra de las teorias que nombra el autor es el tiempo de espera del
cliente y senala que “es el factor individual mas importante para la
satisfaccion del cliente” (p.43). Explica que los consumidores como seres
razonables pueden esperar, pero hasta cierto punto. Este momento
relacionado con el tiempo sucede cerca de la caja registradora, en el instante

en que los compradores estan en la cola para pagar.

En las colas en las cajas registradoras los consumidores, y mas que
todo los que estan apresurados, al ver que hay que realizar una cola larga al
momento de cancelar y si estan apurados deciden o irse y comprar en otro
establecimiento o prefieren hacer la cola pero no saldran con una buena

sensacion de querer volver.

Ademas de odiar tener que esperar, odian experimentar sensaciones
negativas, como la frustracion al observar la ineficiencia, la ansiedad de
saber si estan en la cola mas rapida o el aburrimiento porque no hay nada

para leer, para mirar 0 comprar mientras esperan. Los buenos recuerdos de
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un dia de compra se pueden arruinar por una mala experiencia en la cola de

la caja. (p. 173)

La ubicacion de la caja registradora dentro del local, es una tactica
ingeniosa para hacer mas agradable la experiencia de compra al

consumidor.

La zona de pago y embalaje estaba situada en la pared de la izquierda
del local, cerca de la entrada de la tienda. Los compradores entraban, se
dirigian hacia la derecha, pero entonces veian las cajas y los dependientes y
giraban bruscamente hacia la izquierda para poder examinar los articulos o
preguntar a los dependientes dénde encontrar lo que habian venido a
buscar. En algunos casos esos compradores iban a la parte posterior a echar
un vistazo a los expositores de aquella parte, pero pocos de ellos volvian a ir
a la parte derecha del establecimiento. Se movian siguiendo una ruta en
forma interrogante. Para cambiar esa situacion se trasladé la caja a la pared

derecha y mas al interior, hacia dentro de la tienda. (p. 85)

El hecho de colocar las cajas registradoras hacia el lado izquierdo dentro
del establecimiento se debe a que “todos los compradores van hacia la

derecha, y la mayoria de ellos son diestros”. (p.85)

2.7.3 Zona de transicion

Asimismo, otra de las variables que debe tomar en cuenta un
establecimiento es la zona de transicion que es “donde los compradores

reducen la velocidad y hacen la transicion de estar fuera a estar adentro”
(p.52).
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Una vez que los clientes entran al establecimiento (...) estan
ocupados haciendo adaptaciones (simultaneamente estan
reduciendo su velocidad, adaptando sus ojos al cambio de
iluminacion y el espacio (...) para empezar a ver todo lo que hay
por ver). (...) analizando sonidos y olores, considerando si en el
establecimiento hace frio o calor. En otras palabras suceden
muchas cosas, pero les puedo asegurar algo: estas personas no
estan realmente en la tienda (...) aun tienen que transcurrir unos
segundos mas antes de que estén aqui en realidad (...) Todo esto
significa que cualquier cosa que haya en la zona que cruzan antes
de hacer esta transicion esta malgastada. Si hay un expositor de
mercancias, no van a fijarse en ellas. Si hay un letrero,
probablemente vayan tan rapido que no podran absorber lo que
dice (...) Coloque un montén de folletos o una pila de cestas para
la compra justo al cruzar la puerta: los compradores apenas las
veran. Muévalas tres metros mas hacia dentro y las cestas
desaparecerdn. Es la ley de la naturaleza (los compradores

necesitan una pista de aterrizaje)” (p. 52)

Es importante la implementacién de la pista de aterrizaje, ya que el

cliente al entrar a la tienda no le presta atencién a los productos que se
encuentran cerca de la entrada, esto se debe, al ritmo agitado en el que se
vive actualmente. Las personas entran distraidas pensando en otras cosas y

no se percatan de que estan dentro del local hasta que hayan dado varios

pasos.

Segun, Underhill esta area debe ser lo mas pequefia posible y se tiene

qgue evitar intentar llevar a cabo algo importante. Ademas, aconseja que se

pueda aprovechar, por ejemplo, para saludar a los clientes, pero no
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necesariamente abordarlos sino saludarlos, recordarles donde estan vy

empezar la seduccion (p. 53; 55).

2.7.4 Circulaciéon de los consumidores dentro del
establecimiento

Y después de que el cliente pase esta zona de transicion hay que tomar
en cuenta la manera en como se desplaza por la tienda. El autor afirma que
cuando las personas entran en una tienda caminan hacia adelante y se
dirigen hacia la derecha. Ademas, explica que esta es una verdad absoluta
sobre la manera que tienen los humanos de caminar por la vida, y tiene
aplicacion en cualquier campo, en todos los caminos de la vida. Tomando en
cuenta este fendmeno y teniendo presente que, segun Underhill, la parte
frontal derecha de cualquier tienda es su principal inmueble, es importante
utilizar este lugar y colocar los articulos mas destacados, los que determinan
el éxito o el fracaso y necesitan el cien por cien de exposicién al comprador.
Pero, también son importantes los expositores finales, que son aquellos que
se encuentran al final de los pasillos y son muy efectivos a la hora de mostrar

los productos antes los ojos del shopper (p.84 — 87).

Un buen establecimiento por el que se pueda andar con fluidez, sin que
haya algun obstaculo, y que mantenga el interés de una seccion para pasar a
la siguiente conseguira automaticamente que los compradores lleguen los

rincones mas apartados (pag.92).
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2.7.4.1 Fendmeno del Roce trasero

El autor hace énfasis en este accidente que explica que a los
compradores “no les gusta que les rocen al pasar o que les toquen por
detras”. Los consumidores que experimentan esta situacidn se sienten
incobmodos y terminan siendo ahuyentados debido a las limitaciones de

espacio (p.22).

Lo importante del roce de trasero son las implicaciones que pueda tener
si no se analiza previamente las medidas de los pasillos, los productos

distribuidos en los anaqueles, entre otros.

2.7.5 Mujeres y hombres como compradores

De igual forma, el autor hace énfasis en un factor fisioldgico del
individuo y es el relacionado con el sexo de la persona, porque la experiencia
de compra se desarrolla de manera distinta entre el hombre y la mujer.
Underhill afirma que la teoria habitual sobre los hombres compradores es
gue no les gusta especialmente ir de compras y como consecuencia, la
experiencia completa del shopping, desde el disefio de los envoltorios a la
publicidad, la comercializacion, el disefio de los establecimientos y sus

elementos, se hace pensando en la mujer compradora (p.107).

Underhill, sefala que “para muchas mujeres hay aspectos psicologicos
y emocionales asociados al shopping que simplemente estan ausentes en la
mayoria de hombres” (p.127). Pero, todos los aspectos del negocio tienen
que prever como cambiar las funciones del hombre en la sociedad, bien sea

ingeniando maneras de atraer la atencién de los hombres o encontrar un
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modo de involucrarlo en el shopping porque este sexo también es un
comprador mas (p. 112; 113; 115).

2.7.6 Comprador sensorial

Por otro lado, el autor habla del consumidor como un comprador
sensorial y de lo que les gusta de una tienda; explica que todos
somos animales y, a pesar de nuestra capacidad intelectual,
cerebral, imaginativa y visual, como cualquier otra criatura fisica
necesitamos experimentar el mundo a través de nuestros cinco
sentidos. En realidad, la satisfaccion que se experimenta al
colocar los sentidos en el objeto y decidir comprarlo se convierte
en una pérdida de dinero y en molestias (esperar en la cola,
esperar para la aprobacién de la tarjeta de crédito, esperar para
poner todo en bolsas para irse). Por todo ello, la posesiéon, mas
gue un proceso técnico, es espiritual y emocional. Esta accion
inicia en el momento en que los sentidos del comprador empiezan
a fijarse en el objeto. Empieza con la vista y el tacto. Una vez se
tiene el objeto en las manos, en la espalda o en la boca, se puede

decir que el proceso de poseer esta teniendo lugar (p.182).

Esto indica, segun Underhill que como los compradores quieren
experimentar con los articulos antes de comprarlos, la funcién principal de
los grandes almacenes es fomentar el contacto entre comprador y mercancia
(p.183).

Para esto es necesario que las tiendas “situen la mercancia a

la vista, en los lugares que pueden invitar y seducir mas al
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comprador” (p.180). Ademas, el ir de compras es una de las
oportunidades que tienen los almacenes para experimentar la
amplia variedad de tejidos y texturas. Casi todas las compras que
se realizan sin haberlas planeado antes; son el resultado del tacto,
el olfato o el gusto de algo que se encontraba en las estanterias
de una tienda y, por esta razon, la comercializacién puede ser mas

eficaz que el marketing (p.172).

2.7.7 Dinamica del shopping

‘No es suficiente con que los productos se situen al alcance del
comprador, sino que este debe querer alcanzarlos y, una vez que los tiene
en la mano, tiene que desear poseerlos o, de otro modo, todo este esfuerzo
habra sido en vano” (p.171). Por esta razén, Underhill menciona ciertas

acepciones que les gusta a los compradores:

2.7.7.1 Conversacion

También, segun el escritor existe otro factor y esta relacionado con el
ambiente de la tienda porque si estas logran crear una atmosfera que
fomente la discusién los objetos se venderan por si mismos. Asimismo, este
ambiente de conversacion puede ayudar a distraer al comprador cuando esta
en la cola para la caja registradora. Pero, es necesario tener en cuenta que
el cliente ademas de odiar esperar, odian experimentar sensaciones
negativas, como la frustracion al observar la ineficiencia, la ansiedad de
saber si estan en la cola mas rapida o el aburrimiento porque no hay nada

para leer, para mirar o comprar mientras esperan (p. 172; 173).
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2.7.7.2 Reconocimiento

Otro punto importante que nombra Underhill, es el reconocimiento y lo
explica afirmando que la gente ira a comprar donde se sientan queridos y
normalmente les suele dar igual tener que pagar un poco mas por este
privilegio. 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. Pero, se tiene que tener en cuenta que a los clientes no les gusta
que la gente presione demasiado, por lo que deben tener cuidado de no

pasarse de la raya (p173).

2.7.7.3 Gangas

También, habla de las gangas y afirma que los lotes atraen a la clientela
con avidez. Los compradores seran capaces de hacer malabarismos para
obtener un producto que esta de oferta, pero hay que considerar que si no
tienen espacio suficiente para echarse hacia atras y examinarlo de cerca, tal
y como harian con cualquier otro producto que no estuviese rebajado, no lo
compraran (p.173).

2.7.7.4 Acompanante

El autor explica que es importante tomar en cuenta si el cliente va de
compras en parejas o en grupos de tres, acompafiados por los conyuges, los
hijos o los amigos, pues hay que tomarse medidas para que estos también
se sientan comodos y asi, tanto el consumidor como sus acompafantes

disfruten de una visita agradable y satisfactoria (pag.97)
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2.7.8 Probadores

Underhill especifica que los probadores pueden llegar a tener gran
importancia y que esta comprobado que, al aumentar la calidad de los
probadores, las ventas también se incrementan. Un probador no es solo una
necesidad, se trata de un arma de venta. Ademas, si los almacenes lo saben
utilizar adecuadamente, es mucho mas eficaz a la hora de las ventas que

todos los demas factores combinados.

También, menciona que la tasa de convencimiento del comprador
aumenta al 50 por ciento cuando hay contacto iniciado por un dependiente y
llega hasta el 100 por ciento cuando se produce este contacto iniciado por el
dependiente y se usan los probadores. En otras palabras, un comprador que
habla con un vendedor y se prueba algo tiene el doble de probabilidades de

comprar que un comprador que no hace alguna de estas cosas (p.185).

2.7.9 Zonas frias y calientes

Underhill, establece que los puntos calientes son las zonas del
establecimiento que reciben una mayor acumulacién de publico y/o en las
que el tiempo de permanencia es muy alto, por otro lado los puntos frios son
todas aquellas zonas de la tienda que reciben poca afluencia de publico o en

los que el tiempo de permanencia es minimo.

Underhill (1999), afirma que “la ciencia del shopping crea mejores
entornos para la venta al por menor, y en ultima instancia, proporciona una

forma de defensa del consumidor que beneficia también a nuestros clientes”
(p.38).
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. MARCO CONTEXTUAL

3.1 Ambiente legal y econdmico

El ambiente legal incluye las politicas publicas, las leyes,
las agencias gubernamentales y los grupos de presidon que
influyen y regulan a diversas organizaciones e individuos en la
sociedad. Las areas legales importantes incluyen patentes,
marcas registradas, regalias, acuerdos comerciales, impuestos y
aranceles. Las leyes federales tienen repercusion en cada
elemento de la mezcla de marketing. Ademas, se han aprobado
leyes para regular industrias especificas. El ambiente legal puede
tener una influencia importante en la definicion del problema de

investigacion de mercados, igual que el ambiente econémico.

Junto con el ambiente legal, otro componente importante
del contexto ambiental es el ambiente econdmico, que esta
formado por el poder adquisitivo, el ingreso bruto, el ingreso
disponible, el ingreso discrecional, los precios, los ahorros, la
disponibilidad de crédito y las condiciones econdémicas
generales. El estado general de la economia (crecimiento rapido
o lento, recesion, estanflacion) influye en la disposicién de los
consumidores y de los negocios para contratar créditos y gastar
en articulos costosos. Por lo tanto, el ambiente econdémico tiene
implicaciones significativas para los problemas de investigacion
de mercados. (Naresh Malhotra, 2008, p.47).

47



Todos los factores econdémicos y legales influyen en este proyecto
especial de grado debido a que es una investigacion de mercados, en donde
la situacion del entorno afecta el proceso de recopilacion de datos y su
andlisis. Es indispensable determinar tales factores para el problema de

investigacion.

3.1.1 Ley Organica de Precios Justos

La Ley Organica de Precios Justos es un Instrumento legal donde se
establece una ganancia maxima de 30% para cada actor de la cadena de
comercializacion que se hizo oficial el 23 de Enero de 2014 con su
publicacién en la Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N°
40.340. La ley establece la creaciéon de la Superintendencia Nacional para la
Defensa de los Derechos Socioeconémicos (Sundde) que tendra dentro de
sus atribuciones la rectoria, supervisor y fiscalizacion en materia de estudios,
analisis, control y regulacién de costos y determinacién de margenes de

ganancias.

Asimismo, El organismo fijara los precios maximos de la cadena de
produccién o importacion, distribucion y consumo, de acuerdo a su
importancia econémica y su caracter estratégico, en beneficio de la
poblacién. Ademas, debera ejecutar los procedimientos de supervision,
control, verificacion, inspeccion y fiscalizacion para su determinacion, entre
otras funciones. La Sundde podra establecer lineamientos para la
planificacion y determinacion de los pardmetros de referencia utilizados para
fijar precios justos. Estos lineamientos pueden tener caracter general,

sectorial, particular o ser categorizados segun las condiciones vinculantes o

similares entre grupos de sujetos (www.elperiodiguito.com).
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Esto ha generado muchas expectativas e incertidumbre entre los
fabricantes, comercializadores y consumidores. El 23 de abril del presente
afo se dio a conocer la noticia del cierre definitivo de las tiendas Zara,
Bershka y Pull&Bear en el interior del pais, pero que se mantendria operando
en la region capital.

Estas marcas de procedencia europea no solo se han visto afectadas
por la implantacion de La Ley Organica de Precios, sino también porque

deben regirse por un ambiente de negocios signado por un control cambiario.

El Gobierno venezolano frené la entrega de dolares a finales de afio a
las empresas para revisar todo el sistema de administracion de divisas
después de comprobar que en el afio 2013 se habian defraudado alrededor
de 20.000 millones de délares en este tipo de procesos.

Por esta razon, la empresa decidid en enero de este afio reasignar
suministros y suspender temporalmente la actividad en varias de sus tiendas

ante la falta de divisas para seguir comprando abastecimientos.

A pesar de la situacion econdmica del pais, los franquiciados de la
marca decidieron realizar la reapertura de las tiendas, después de 14 meses
de trabajar en horario reducido y con los anaqueles vacios por mantenerse
esperando la aprobacién de divisas por parte del Gobierno. El reinicio laboral
inicié el 17 de junio del corriente afio en los locales del Sambil Caracas,
seguido del Tolon Fashion Mall, El Recreo y el mas reciente fue en el Centro
Comercial Lider, ubicados todos en la capital del pais.

Segun un articulo de Ultimas Noticias (2014), centenares de

venezolanos han echado anclas en largas colas frente a estas tiendas
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después de que la empresa que comercializa esas lineas en Venezuela

reactivara la venta en sus tiendas (www.ultimasnoticias.com.ve).

En Venezuela existe un sistema de control de cambios que
deja en manos del Estado el monopolio de la comercializacién de
las divisas en el pais, que asigna a tres tipos de cambio en funcién

del objeto para el que se necesita la moneda extranjera.

En un primer escalon funciona el Centro Nacional de
Comercio Exterior (Cencoex), donde se entregan délares a un
precio de 6,3 bolivares la unidad y al que pueden aspirar
importadores de suministros para sectores basicos como la

alimentacion y las medicinas y para el sector productivo.

En un segundo nivel funciona el Sistema Complementario de
Administracion de Divisas (Sicad 1), con subastas de divisas
ofertadas por el Estado semanalmente para diferentes sectores, a
un cambio que fluctlia entre los 10 y los 12 bolivares por ddlar.

En un tercer escalafon se encuentra el Sicad Il, el mas nuevo
de los tres, que permite la compra y venta a un tipo superior, que
ha estado rondando los 50 bolivares por dolar, sin limites para

guien quiera conseguir moneda extranjera.

El presidente de Phoenix World Trade, Camilo Ibrahim, indicé
hoy a Efe que las tiendas estan "reactivandose de una manera
escalonada”, surtiendo mercancia a las tiendas que habian
permanecido abiertas, pero con los anaqueles practicamente

vacios.
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"Lo que estamos ahora es recuperando la operacion poco a
poco”, explico, al subrayar que los precios en las tiendas estan
"absolutamente atadas" a un acuerdo al que se llegd con el
Gobierno venezolano, que vendio las divisas a tasa de Sicad |

para poder importar (www.ultimasnoticias.com.ve).
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 Grupo Inditex

Entre los afios 1963 y 1974 Amancio Ortega Gaona, presidente y
fundador de Inditex, inicia su actividad empresarial como fabricante de
prendas de vestir. En esta década, el negocio crece progresivamente hasta
contar con varios centros de fabricacion, que distribuyen su producto a

distintos paises europeos (www.inditex.com).

Segun su portal web, Inditex es uno de los principales distribuidores
de moda del mundo, con ocho formatos comerciales: Zara, Pull & Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterque

(www.inditex.com).

El Grupo Inditex redne a mas de un centenar de sociedades
relacionadas con las diferentes actividades que conforman el
negocio del disefio, la fabricacién y la distribucién textil; y que
ademas cuenta con 6.104 establecimientos en 86 mercados.
Asimismo, su pagina web arroja que “creatividad y disefio de
calidad, y una respuesta agil a las demandas del mercado han
permitido una rapida expansion internacional y una excelente
acogida social de la propuesta comercial de las distintas cadenas”

(www.inditex.com).

Segun www.inditex.com, “la primera tienda Zara abridé en
1975 en La Corufia (Espafa), lugar en el que inici6é su actividad el
Grupo y en el que se ubican los servicios centrales de la
compafia. Sus tiendas, ubicadas siempre en emplazamientos

privilegiados, estan presentes en mas de 400 ciudades en los
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cinco continentes”. Mientras que para el ano 1985 nace

oficialmente Inditex como cabecera del grupo de empresas.

4.1.1 Grupo Inditex Venezuela

Inditex se establece en Venezuela para el afio 1998 con la
apertura de la cadena Bershka, dirigida al publico femenino mas
joven; posteriormente, llegan al pais Zara y Pull & Bear. Estas tres
cadenas de moda pertenecientes al Grupo Inditex son, hasta la
actualidad, las unicas presentes en el pais. Asimismo, la pagina
web oficial de esta organizacion declara que, en Venezuela
existen 25 tiendas asociadas: diez de Zara, cinco de Pull & Bear y
diez de Bershka (www.inditex.com).

45 Zara

Segun el portal web de la empresa, Zara es una de las principales
empresas de moda internacional en el que el cliente es el centro de este
particular modelo de negocio, que integra disefio, fabricacion, distribucion y

venta, a través de una amplia red de tiendas propia (www.zara.com/ve).

Por otro lado, el Grupo Inditex sefiala que Zara esta presente en 86
paises con una red de 1.808 tiendas ubicadas en emplazamientos

privilegiados de las principales ciudades (www.inditex.com).

En Zara el disefio se concibe como un proceso
estrechamente ligado al publico. La incesante informacion que
llega de las demas tiendas Zara a un equipo de creacion de mas

de 200 profesionales traslada las inquietudes y demandas del
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cliente. Esto permite que marche al paso de la sociedad, vistiendo
aguellas ideas, tendencias y gustos que la propia sociedad ha ido
madurando. De ahi su éxito entre personas, culturas vy
generaciones que, a pesar de sus diferencias, comparten una

especial sensibilidad por la moda (www.inditex.com).

Los articulos de Zara se extienden para jévenes, mujeres,

hombres y hasta nifios de tres meses a 14 afos.

4.6 Pull & Bear

» Concepto

Pull&Bear arranca en el afilo 1991 con clara vocacion
internacional y con la intencidn de vestir a jévenes comprometidos
con su entorno, que viven en comunidad y se relacionan entre si.
Jévenes que visten de forma relajada, huyendo de los estereotipos
y que quieren sentirse bien con lo que llevan. Para ellos Pull&Bear
recoge las Ultimas tendencias internacionales, las mezcla con las
influencias que marca la calle y los clubs de moda, y las
reinterpreta a su estilo para transformarlas en prendas comodas y

faciles de llevar, siempre al mejor precio (www.pullandbear.com).

Segun el portal web de Pull&Bear, esta cadena evoluciona de forma
paralela a su cliente, siempre atento a las nuevas tecnologias, los
movimientos sociales y las ultimas tendencias artisticas o musicales. Todo

ello se ve reflejado ya no sélo en sus disefios, sino también en las tiendas.
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> Historia

En el afio 1991 nace la cadena de tiendas de moda Pull&Bear, fruto
de una estrategia de segmentacion de mercados iniciada por el Grupo
Inditex. Es en este momento cuando el hombre demanda una moda de estilo
basico influenciada por las tendencias internacionales, una moda que,
ademas, se adapte rapidamente a sus necesidades respetando tres
premisas fundamentales: moda, precio y calidad. La idea motriz de Pull&Bear

es acercar la moda a la gente (www.pullandbear.com).

» Coleccion

Pull&Bear lleva a la calle las ultimas tendencias internacionales en
forma de prendas faciles, comodas y desenfadadas. Las colecciones de
estas tiendas de moda estan pensadas para vestir a hombres y mujeres
jovenes, teniendo en cuenta que la edad ya no es una barrera a la hora de

elegir nuestro vestuario (www.pullandbear.com).

Pull&Bear tiene dos lineas completamente diferenciadas, tanto chicas
como para chicos. Por un lado, los "teenagers" encontraran en sus tiendas
las lineas mas desenfadadas en forma de sudaderas, camisetas, tejanos,
bermudas, bambas y gorras, y con el algodén como tejido principal”

(www.pulandbear.com).

La segunda linea esta dirigida a chicos y chicas algo mas adultos que
siguen y han ido creciendo con la marca. Para este grupo, Pull&Bear crea
prendas inspiradas en las ultimas tendencias internacionales para usar tanto

de dia como de noche, y tanto para llevar al trabajo como para usar en su
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tiempo de ocio. “Esta linea adapta dichas tendencias a las necesidades de
los clientes de Pull&Bear, relajandolas y convirtiéndolas en prendas faciles

de llevar’ (www.pullandbear.com).

La coleccidon textii se ve reforzada por las lineas de calzado,
complementos, bisuteria, fragancias, auriculares, longskates y gafas de sol.
Desde septiembre del afio 2011, la cadena de ropa comercializa una nueva
linea bajo el nombre de Pull&Bear Heritage, que la define como una
colecciéon masculina orientada a un publico mas adulto, de aire bohemio e
independiente, que valora las calidades y el acabado final de las prendas.
Esta coleccion rinde homenaje a los 20 afios de tradicion textil de Pull&Bear

(ww.pullandbear.com).

» Cifras

En un tiempo de 22 afios, Pull&Bear ha abierto 850 tiendas en las
principales calles y centros comerciales de 62 mercados (a los que hay que
afiadir 5 en los que opera exclusivamente por internet). Esto gracias a la
tendencia hacia la globalizacion de la moda, que Pull&Bear ha sabido
imprimir a sus colecciones, y ha facilitado el rapido crecimiento de los puntos
de venta. Ademas todo ello es posible a un joven equipo de 8000
profesionales que han logrado hacer de Pull&Bear una realidad

(ww.pullandbear.com).

Segun la pagina web de esta empresa, “la cifra de ventas al cierre del
2011 se elevaba a 1086 millones de euros, un 13% mas que en el afio 2010.
En total, se comercializaron méas de 70 millones de articulos, destacando los

20 millones de camisetas” (www.pullandbear.com).
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4.7 Bershka

Bershka nacio en abril de 1998 como un nuevo concepto, tanto de
tienda como de moda, dirigida al publico mas joven, y cuenta con 934 tiendas
abiertas en 66 paises. Las tiendas de esta marca de ropa son grandes,
espaciosas, con estética de vanguardia y la voluntad de ser puntos de
encuentro entre la moda, la musica y el arte de la calle. Es posible ver
videos, escuchar CD's o leer revistas, en una tienda donde la experiencia de
ir de compras se convierte en una inmersion sociocultural en la estética joven

del siglo XXI (www.inditex.com).

Para traer siempre las Ultimas tendencias a la tienda, Bershka
aprovecha la flexibilidad de su modelo de negocio para adaptarse
a los cambios que pueden producirse durante las campafas y, de
este modo, reaccionar a ellos con nuevos productos en las tiendas
en el periodo de tiempo mas breve posible. Los modelos de cada
campafia son desarrollados integramente por sus equipos
creativos, que toman como principales fuentes de inspiracion tanto
las tendencias de moda imperantes en el mercado como a los
propios clientes, a través de la informacion que se recibe de las

tiendas.

El equipo de disefiadores de Bershka esta formado por mas de 60
profesionales que evalian constantemente las necesidades,
deseos y demandas de los consumidores, ofreciendo cada afio
mas de 4000 productos diferentes en sus tiendas

(www.bershka.com).
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> El target

“El publico de Bershka se caracteriza por ser jévenes atrevidos,
conocedores de las Ultimas tendencias e interesados en la musica, las redes

sociales y las nuevas tecnologias” (ww.bershka.com).

» El concepto

Segun su portal web, las tiendas de esta marca, se caracterizan por su
emplazamiento estratégico y su cuidada arquitectura. Cada uno de los
establecimientos se convierte en espacios vanguardistas, amplios y con una
cuidada imagen que abarca, desde sus escaparates, hasta la disposiciéon de

las prendas en su interior (www.bershka.com).

Bershka dedica tiempo en estudiar y seleccionar las mejores zonas
comerciales de cada ciudad en la que se encuentra, y se posiciona en las
areas mas destacadas de los principales nucleos comerciales. Tiene
preferencia en edificios Unicos, que el estudio de arquitectura de Bershka

renueva y adapta a su imagen de marca y filosofia (www.bershka.com).

Ademéas de su detallada arquitectura, el ambiente dentro de las
tiendas de Bershka hay musica, pantallas, proyecciones, graficas actuales,
colores de moda, disefio de mobiliario contemporaneo, iluminacién de dltima
generacion, caracteristicas que convierten la tienda en una Shopping

experience (www.bershka.com).

El interior de las tiendas estd disefiado para dar la maxima

relevancia a la exposicion de la moda. La distribucién del espacio,
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la musica, la iluminacién, el mobiliario, la gréfica y todos los
materiales utilizados han sido concebidos y elegidos
cuidadosamente para ofrecer la maxima libertad a sus clientes
mientras descubren las Ultimas tendencias de la moda. Todos los
elementos de la tienda los disefia el equipo de imagen de Bershka

y se actualizan cada camparfia (www.bershka.com).

» Lineas de producto

Los espacios dentro de las tiendas poseen secciones diferenciadas
dedicadas a las distintas lineas de producto que ofrece Bershka. “En cada
seccién, Bershka, BSK, & Hombre el producto esté situado acorde con su
estilo, creando un amplio espectro que va desde moda informal a deportiva y

de prendas basicas a las de mayor tendencia” (www.bershka.com).

El area dedicada a la ropa para damas es la mas importante para esta
marca. Este espacio cuenta con dos lineas de producto, Bershka y BSK. La
primera se concentra en la moda mas actual e incluye las tendencias mas
vanguardistas. Posee una amplia gama de moda vaquera, ropa para la
noche, moda informal y de Ultima tendencia. Por otro lado BSK, es la
colecciéon mas joven de la marca, que esta atenta a los gustos y necesidades

de este consumidor (www.bershka.com).
En la seccion para caballeros se ofrece mucho mas que moda

vaquera de tendencia para los mas jovenes. “Esta linea de producto ofrece

también ropa informal, deportiva y de moda” (www.bershka.com).
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Ademas de la amplia gama de ropa, Bershka ofrece también al pablico

un extenso abanico de accesorios y calzado (www.bershka.com).
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V. METODO
51 Modalidad

Capriles y Vaamonde (2005) citan a varios autores, en su trabajo

especial de grado, para definir la modalidad de estudio de mercado:

Los gerentes de las organizaciones necesitan estar informados
sobre los factores ambientales, los mercados potenciales, la
competencia, y sus clientes habituales, a fin de disefiar planes
estratégicos de mercado que los ayuden a responder de manera
eficiente ante los cambios del mercado, e identificar nuevas
oportunidades en el mismo (McDaniel y Gates, 1999 y Stanton,
Etzel y Walker, 1996).

Para Stanton, Etzel y Walker (2000), los estudios de mercado son
la obtencion, la interpretacién y la comunicacion de informacién
orientada a las decisiones, la cual se empleara en todas las fases

del proceso estratégico de mercadeo.

Segun Kotler (1996), el estudio de mercado se define como la
funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el
mercadodlogo, por medio de informacion; informacion que se usa
para identificar y definir oportunidades y problemas de mercado,
para generar, afinar y evaluar actos de mercadotecnia para vigilar
la actuacién de esta funcion y para perfeccionar la comprension

del proceso mercadotécnico. (p. 127). (p.16 y 17).
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Segun el Manual de la Escuela de Comunicaciébn Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, el Trabajo Especial de Grado se inscribe
en la modalidad | ya que es un estudio de mercado que se dedica a
recolectar informacién tanto bibliografica como humana, en la que se ven
incluidos los consumidores de las tres cadenas de tiendas de ropa
pertenecientes al grupo Inditex: Bershka Ve, Pull&Bear Ve y Zara Ve,
ubicadas en las instalaciones del Centro Comercial Lider de Caracas.
Consecuentemente, a partir de la observacion y encuestas se realiza la
comparacion, analisis y se aplican las teorias correspondientes de Underhill
para generar recomendaciones, con el propdésito de mejorar la toma de
decisiones con relacién a la solucion de los problemas identificados y el

aprovechamiento de las oportunidades de mercado definidas.

5.2 Tipo y disefio de investigacion

“El disefio de investigacion es un esquema 0 programa para llevar a
cabo el proyecto de investigacidon de mercados. Detalla los procedimientos
gue se necesitan para obtener la informacién requerida para estructurar y/o
resolver los problemas de investigacion de mercados” (Naresh Malhotra,
2008, p.78).

Para definir lo que se entiende como estudio exploratorio Hernandez,
Fernandez y Baptista (1991) citan a Dankhe (1986):

Sirve para aumentar el grado de familiaridad con fenémenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la
posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre

un contexto particular de la vida real, investigar problemas del
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comportamiento  humano que consideren cruciales los
profesionales de determinada area, identificar conceptos o
variables promisorias, establecer investigaciones posteriores o

sugerir informaciones (postulaciones) verificables (p.60).

El autor Carlos Méndez (2009) coincide con la definicion presentada
anteriormente y sefala que el primer nivel de conocimiento cientifico que se
quiera obtener con respecto a un problema de investigacion se logra por
medio de un estudio de tipo exploratorio. Asimismo, explica que esta
tipologia tiene como objetivos: la formulacion de un problema para posibilitar
una investigacion mas precisa o el desarrollo de una hipétesis; aumentar la
familiaridad del investigador con el fenbmeno que se va a investigar; aclarar

conceptos y establecer preferencias para posteriores investigaciones (p.229).

Mientras que, Naresh Malhotra (2008) define la investigacion
exploratoria como aquella que “tiene como objetivo principal el proporcionar
informacién y comprension del problema que enfrenta el investigador” (p. 79).

Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) explican la
existencia de investigaciones con un disefio no experimental y que se trata
de aquellas gue se realizan sin manipular deliberadamente variable. Es decir,
se trata de la investigacién donde no se varian intencionalmente las variables

independientes (p.189).

En el trabajo especial de grado se aplica un disefio de investigacion de
campo exploratoria, ex post facto y no experimental de campo, dado que se
obtienen los datos directamente de la realidad y el objeto de estudio sirve
como fuente de informacion, que en este caso es el consumidor, para la

definicion de posibles problemas y la causa de estos. Ademas, de que los
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sujetos estudiados no son sometidos a variables controladas por el

investigador.

En esta indagacion la informacion estd vagamente definida y el
proceso de investigacion es flexible y poco estructurado porgue no se utilizan
protocolos ni procedimientos formales de investigacion. Es decir, la

informacion es obtenida a través de encuestas e investigaciones cualitativas.

En este caso, el trabajo especial de grado cursa bajo otras
investigaciones realizadas por universitarios, y también por estudios llevados
a cabo por autores dedicados al tema que sirven como base para el proceso,

indagacién y obtencion de informacion necesaria para la investigacion.

Segun Kerlinger y Howard (2002), “los estudios de campo son
investigaciones no experimentales que buscan descubrir las relaciones e
interacciones entre variables sociolégicas, psicoldgicas y educativas en
estructuras sociales reales”, y también explican que los estudios de campo
exploratorios tienen tres propdsitos especificos que son el de descubrir
variables significativas en la situacion de campo, descubrir relaciones entre
variables y construir las bases para una comprobacion de hipotesis posterior,

mas sistematica y rigurosa” (p. 528).

Esta investigacion es de campo porque la informacién se obtiene de
fuentes primarias, en este caso es el ambiente de interaccion entre los
empleados y consumidores de las tiendas estudiadas; con el fin de
establecer las condiciones de atencion al cliente, en las tres tiendas que

conforman la investigacion.
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5.3 Disefio de variables de investigacion

5.3.1 Definicion conceptual

‘La investigacion por encuesta estudia poblaciones (0 universos)
grandes o pequefias, por medio de la seleccion y estudio de muestras
tomadas de la poblacién, para describir la incidencia, distribucion e
interrelaciones relativas de variables socioldgicas y psicolégicas” (Kerlinger y
Lee, 2002, p.541).

Naresh Malhotra (2008) especifica que las encuestas son “con un gran

numero de personas utilizando un cuestionario predisefiado” (p. 121).

Pero, los autores Kerlinger y Lee (2002) que “las encuestas se pueden
clasificar seguin el método que utilizan para obtener informacion de la
siguiente manera: entrevista personal, cuestionario enviado por correo, por

panel y por teléfono” (p. 543).

Ademas, la observacién “implica registrar los patrones de conducta de
personas, objetos y sucesos de una forma sistematica para obtener

informacion sobre el fendmeno de interés” (Naresh Malhotra, 2008, p.202).

Por otro lado, las caracteristicas demogréaficas son datos
como la edad, género, origen étnico e ingresos de una persona
(...) y se determinan facilmente a través de preguntas (algunos
incluso pueden observarse) y permiten una clasificacion precisa
de cada entrevistado dentro de una categoria dada (por ejemplo,
un “grupo de edades” o uno de “rango de ingresos”) (Schiffman y
Knuk, 2010, p.58).
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Asimismo, los autores Schiffman y Knuk (2010) también describen las
caracteristicas psicograficas y explican “son datos también conocidos como
estilo de vida y consisten en las actividades, los intereses y las opiniones,
que son en su mayoria actitudes (o0 cogniciones) hacia diversos temas, y no

pueden clasificarse usando definiciones estandarizadas” (p.58).

Por ultimo, también es necesario abordar la variable de atencion al
cliente que es la capacidad para entender lo que los clientes pueden
necesitar y querer. Va mas alla de la puntualidad y anticipacién porque exige
gue se sintonice con las necesidades humanas de los clientes (William
Martin, 1992, p.34).

5.3.2 Definicion operacional

Objetivo: Identificar wvariables demograficas y psicograficas de los
consumidores de cadatienda del estudio.
]
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Identificar las caracteristicas de la atencién al cliente en Bershka Ve, Pull&Bear Ve y Zara Ve en el valle de

empleado-cliente

anfitrion

Caracas
Fuente
Variable Dimension Indicador Item Instrumento
Posibilidad de contacto Consumidores
con el
4 Encuesta
producto
Disefio de latienda .
» Encuesta Consumidores
., Relacion 10,14
Atencion al . .
. Tienda-cliente
cliente
Colas parala caja
6 Encuestay .
. L Consumidores
registradora observacion
Alcance delos
roductos y .
P Observacion | Consumidores
Rocetrasero Observacion | Consumidores
Obstaculos en el Ob B c id
. servacion onsumidores
establecimiento
Permanenciaen
Observacion | Consumidores
la tienda
Probadores 9 Encuesta Consumidores
Relacion Presenciade
5 Encuesta Consumidores
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Objetivo: Describirla conducta de los empleados de lastiendas que conforman el estudio, y

de sus visitantes

1- Describirla conducta de los empleados de las tiendas que conforman el estudio

Variable Dimension Indicador Item Instrumento Fuente
Reconocimiento Encuesta
Conducta del del y i
Consumidores
Psicograficas . 11,15 Observacién
dependiente comprador
Valorac.lo.n del 12 Encuesta |Consumidores
servicio

2- Describirla conducta de los visitantes de las tiendas que conforman el estudio

Variable Dimension Indicador Item Instrumento Fuente
7
Encuesta .
Colas - ,y Consumidores
obsenrvacion
L Circulacion de los . .
Habitos de . Observacion Consumidores
consumidores
compra
Interaccion con el
empleadeo Observacion Consumidores
w
Q
o
=
-0
o
b=
o
3 Mediciond E t
7} edicion de ncuesta .
o e . ‘y Consumidores
laropa Observacion
Ofertas 13 Encuesta Consumidores
Zona de transicidn Observacion Consumidores
Acompafamiento Observacion Consumidores
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5.3.3 Unidad de analisis y poblacion

La unidad de andlisis de estudio son las tiendas del Grupo Inditex
(Zara, Bershka y Pull&Bear) ubicadas en las instalaciones del Centro
Comercial Lider, en el valle de Caracas.

La poblacibn como objeto de estudio esta determinada para los
consumidores reales y para los individuos que visitan estas tiendas. Se
entiende como consumidores reales a todos los hombres y mujeres entre 18

y 60 afios de edad.

5.4 Diseflo muestral

5.4.1 Tipo de muestreo

“En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos para
la investigacion no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas
con las caracteristicas del investigador o del que hace la muestra”

(Fernandez, Hernandez y Baptista, 1991, p.213).

5.4.2 Tamafo de la muestra

El tamafio muestral seleccionado fue en base a los dias que autorizé
la compafiia para hacer la investigacién en el establecimiento. La muestra
total es de 300 consumidores, éste numero se divide en 100 personas por
cada una de las tiendas: Zara, Bershka y Pull&Bear, asimismo se divide de

acuerdo al horario y disposicion de los compradores:
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Tabla 1. Tamafio de la muestra (encuestas)

Viernes | Sabado | Viernes | Sabado | Total
1 1 2 2
Zara 30 15 10 45 100
Bershka 25 10 35 30 100
Pull&Bear 10 50 10 30 100
Total por dia 65 75 55 105 300

El fin de semana de la ultima quincena del mes de julio (viernes 1 de
agosto y sdbado 2 de agosto de 2014) vy la primera quincena de agosto
(viernes 15 de agosto y sdbado 16) se encuestd a los consumidores. De las
100 personas encuestadas por tienda, solo se observaron a 50, que da una

totalidad de 150 personas.

Por otro lado Kerlinger y Lee (2002), definen las muestras no
probabilisticas como en la que “el énfasis reside en la persona que hace el
muestreo y que puede acarrear consigo complicaciones enteramente nuevas
e importantes”. También, sefiala que la persona que hace el muestreo tiene

que conocer el fenébmeno de estudio y la poblacién que se investiga (p.160).

La investigacion tiene una muestra del tipo no probabilistico porque,
aunque el administrador del proyecto no es un amplio conocedor del
fendbmeno de investigacion, los individuos que constituyen el cuerpo de
observacion, tanto como aquellos que son encuestados, son seleccionados
por el administrador del estudio, y se apoya en criterios individuales para

obtener los datos esperados. También, porque se trata de un estudio de
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disefio exploratorio, es decir, no es concluyente, sino que procura generar

datos que formen parte del material para investigaciones posteriores.

5.5 Disefo del instrumento

Se empleard como instrumento para la investigacion: observacion

estructurada y encuestas.

5.5.2 Descripcion del instrumento

5.5.2.1 Observacion estructurada

Uno de los instrumentos que se maneja en la investigacion es la
observacion estructurada, que segun Naresh Malhotra (2008) es en donde
“el investigador especifica con detalle lo que se va observar y la forma en

que se registraran las mediciones” (p.202).

A pesar de que se sigue los lineamientos de los objetivos del presente
trabajo, también se utilizard una guia diseflada previamente, en la que se
especificaran cada uno de los elementos que serdn observados. Esta guia
esta inspirada en el libro de Paco Underlhill que lleva por nombre “Por qué
compramos. La ciencia del shopping” y del que se extraen las variables a

evaluar en el Trabajo Especial de Grado.
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55211

¢, Qué se quiere Observar?

El objetivo de emplear este tipo de observacidon es porque se utilizaran

instrumentos predisefiados tales como una hoja de observacion, para asi

precisar los habitos del consumidor en el establecimiento, el recorrido y/o

inconvenientes que se presente en el trayecto del mismo.

5.5.2.1.2 Cantidad de personas observadas

La cantidad de personas observadas corresponden al namero de

personas que estuvieron presentes en el establecimiento durante los dias de

investigacion.

Lista de observacion para la circulacién de cada consumidor dentro de la tienda

Hora de llegada

Sexo: Masculino Femenino

¢Acompafado?

(Al entrar al
establecimiento hacia
donde se dirige?

Derecha

lzquierda

De Frente

¢ Los consumidores
cuando ingresan al
circulan segun el
“flujo de circulacion
natural” (tendencia a
la derechay en
sentido contrario a las
agujas del reloj) en el
momento que
ingresan al local?

Si

No

Observacion:

¢El consumidor se

ST

No

Observacion:
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encuentra con algin
obstaculo (individuos
en cola, mercancia,
otros) cuando decide
irse al lado derecho
del local?

Personas
haciendo cola:

Mercancia:

Trayecto del cliente
por el establecimiento
(Mapa)

¢ Se detiene ante algdn
elemento de la pista de
aterrizaje? (Toma
cesta, se acerca al
mddulo en la entrada)

Si

No

¢Cuales de los
anteriores
mencionados ocurre?

Alcance de los
productos ¢Qué hace
el consumidor para
tomar la mercancia?

¢ El consumidor
realiza alguna
consulta al personal
de la tienda?

Si

No

Observacion:

¢ El consumidor utiliza
los probadores?

Si

No__

Observacion:

¢ Cuanto tiempo
(minutos) se mantiene
ahi?

¢ Se detecta roce de
trasero?

Si

No__
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¢ Qué hace el
consumidor mientras
esta en la cola de la
caja registradora?

¢Se hace efectiva la
compra?

Si

No__

Hora de comienzo de
colaen la caja

Hora de culminacion
de la transaccién de

pago

Hora de salida

5.5.2.2 Encuesta

De igual forma, se utiliza un cuestionario estructurado que se aplica a
la muestra de una poblacién, y esta disefiado para obtener informacion
especifica de los participantes. Adicionalmente, la autora explica que esta
técnica de recoleccion de datos se basa en el interrogatorio de los individuos,
a quienes se les plantea una diversidad de preguntas con relacién a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, asi
como variables demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas pueden

ser orales o escritas. (Naresh Malhotra, 2008, p.183).

Al igual que la hoja de observacion, las encuestas se basan en lo

expuesto en el libro de Paco Underhill “Por qué compramos. La ciencia del

shopping’.
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5.5.2.2.1 Tipo de pregunta

Este tipo de encuesta directa estructurada, implica la aplicaciéon de un
cuestionario. “Un cuestionario tipico estd compuesto principalmente de
preguntas de alternativa fija, las cuales requieren que el encuestado elija
entre un conjunto predeterminado de respuestas” (Naresh Malhotra, 2008,
p.183).

5.5.2.2.2 ¢Qué se quiere lograr con las encuestas?

El objetivo de emplear las encuestas en el Proyecto Especial de Grado
es para recoger la informacién de la fuente primaria de la investigacion, que

esta representada por los consumidores.

5.5.2.2.3 Cantidad de Preguntas

Se establecieron diecinueve preguntas que son necesarias como

completo al Trabajo de Investigacion.

5.5.2.2.4 ¢Qué se quiere investigar?

Con las encuestas se quiere investigar acerca del habito de compra
del individuo, el recorrido, la preferencia y la satisfaccion que tenga hacia el
local. Asimismo, lo que piensa de la atencion al cliente brindada en las

tiendas.

75



5.5.3 Validacioén del instrumento

Las encuestas y la hoja de observacion fueron validadas por los

siguientes expertos:

» Déborah Herrera: Licenciada en Educacion y Ciencias
Pedagdgicas, especialista en Gerencia de Proyectos y Profesora
de Seminario de Tesis en la Universidad Catolica Andrés Bello.

» Karina Hernandez: Licenciada en Comunicacion Social, mencion
Comunicaciones Publicitarias. Estudiante para el logro de
Maestria en Comunicacion Organizacional en la Universidad
Catolica Andrés Bello y Ejecutiva de Cuentas de Laboratorios
Roche S.A. en la Agencia de Comunicaciones y RRPP Conecta

Comunicaciones.
» Karen Rojas: Licenciada en Comunicacion Social, mencion

Periodismo. Universidad Santa Maria. Media Coordinator ESPN

Deportes Miami.

5.5.4 Ajuste del instrumento
En la encuesta, en la pregunta “;Qué hace el vendedor cuando usted

entra a la tienda?” la profesora Déborah Herrera sugirié cambiar la opcion “te

ignora” por “no te presta atencion”.
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Por otro lado, en las preguntas “; Considera que el disefo del local facilita
a los clientes moverse por la tienda?” y “El empleado muestra interés en

responder las solicitudes del cliente” recomendd eliminar la opcion “neutral”.

A su vez, Karina Hernandez sugirié eliminar la pregunta “;qué forma de

pago utiliza frecuentemente?”.

Todas estas consideraciones se tomaron en cuenta y se realizaron los
debidos ajustes ya que para la investigadora eran pertinentes los

comentarios a la hora de construir el instrumento de la encuesta.

Tomando en cuenta estas sugerencias la encuesta quedo de la siguiente

manera:

1. Sexo:
e Femenino

e Masculino

2- Anos cumplidos
e 18- 29 afos
e 30 -39 afnos
e 40— 49 afos
e 50 - 60 afos

e Mayor de 60 afos
3- ¢Por qué prefieres esta tienda y no otra? (seleccién multiple)

e (Calidad

e Precio
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e Tiempo

e Otro (Por favor, especifique)

4- ¢ En la tienda te permiten mantener contacto directo con el producto?

Si() No ( )

5- ¢Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda?
¢ No le presta atencién
e Espera que usted busque de su ayuda
e Inmediatamente te aborda

e Otra (Por favor, especifique)

6- En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora
fluyen de manera:

Muy rapida ( ) Rapida ( ) Regular ( ) Lenta ( ) Muy lenta ()

7- ¢Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?
e Abandona inmediatamente la tienda

e Espera por un tiempo y si tarda més de lo pensado abandona la
tienda

e Espera hasta comprar el (los) producto (s)

e Otro (Por favor, especifique)

8- ¢Te mides la ropa antes de comprarla?
Si() No ( )
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9- ¢Como consideras la calidad de los probadores?
Deficiente ( ) Malo ( ) Regular( ) Bueno ( ) Excelente ( )

10- ¢El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre
amigos o familiares?
Si( ) No ()

11- ¢, Como es el comportamiento del vendedor en la tienda?
e Te otorga espacio para hacer las compras, pero sin descuidarte
e Se descuida y te olvida seguir atendiendo

e Presiona demasiado

12- ¢, Como consideras el trato que te da el empleado?
Deficiente ( ) Malo ( ) Regular( ) Bueno ( ) Excelente ( )

13- ¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas en la tienda?
o Si

e No ¢Por qué?

14- ¢Considera que el disefio del local facilita a los clientes a

moverse por la tienda?
Desacuerdo ( ) Algo en desacuerdo ( ) Un poco de acuerdo( ) De

acuerdo ( )

15- El empleado muestra interés en responder las solicitudes del
cliente
Desacuerdo ( ) Algo en desacuerdo ( ) Un poco de acuerdo ( ) De

acuerdo ( )
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5.6 Ciriterios de analisis

“El andlisis de los datos no es un fin en si mismo. Su propésito
consiste en producir informacion que ayude a abordar el problema en
cuestién” (Naresh Malhotra, 2008, p.440).

Se calcularon las frecuencias y porcentajes para cada categoria de
respuestas de cada una de las preguntas. Para el analisis de: el tiempo del
consumidor en los probadores, en la cola para la caja registradora y el
tiempo total de permanencia en la tienda por ser variables del tipo escalar se

les calculé moda, media, mediana y desviacion tipica.

Se entiende como media “el valor que se obtiene al sumar todos los
elementos de un conjunto y dividirlos entre el numero de elementos
(Malhotra, 2008, pag. 460).

Por otro lado, segun Malhotra (2008) la moda es “la medida de
tendencia central dada por el valor que ocurre con una mayor frecuencia en

una distribucion muestral" (pag. 460).

Asimismo, Malhotra (2008) define la mediana como “la medida de
tendencia central definida como el valor que deja por arriba a la mitad de los

datos y por debajo a la otra mitad” (pag. 460).
Para el cruce de variables se calculd el coeficiente de contingencia

que segun Malhotra (2008) es “la medida de la fuerza de asociacién en una

tabla de cualquier tamafio” (pag. 476).
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5.7 Procesamiento de datos

Una vez recogido todos los datos de la investigacién se procedié a

realizar el vaciado de los mismos.

Los datos obtenidos en la hoja de observacion del establecimiento se
vacian en el programa estadistico SPSS version 16.0 donde los datos son

tabulados y analizados para su mejor comprension.

Por otro lado, se vacian las respuestas de los consumidores de las
encuestas en el programa estadistico SPSS, luego se toman los datos:

calculo de frecuencias y porcentajes.

5.8 Limitaciones

» Solo pudieron encuestarse a los visitantes de las tiendas de
estudio y no a sus empleados porque por la situacion que se vive
en el pais, y las politicas de la empresa no permitieron que los

dependientes dieran declaraciones.

» En cada una de las tiendas Zara, Bershka y Pull & Bear se pudo
encuestar a 100 personas, sumando un total de 300 personas,
pero de las cuales solo se observd 150 personas, que
corresponden 50 a cada una de las tiendas. Esto sucedio por la
falta de tiempo para abarcar toda la muestra de la investigacion
por la situacién de los horarios de trabajo de los establecimientos

y del tiempo que se mantuvieron cerrados.
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» Aunque en las tiendas no se pudo tomar alguna fotografia, el
investigador logré disefiar un croquis de los establecimientos

utilizando el programa AutoCAD (ver anexos).

» No se pudo obtener acceso a los planogramas de Zara, Bershka
y Pull & Bear del Centro Comercial Lider por motivos de
confidencialidad.
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VI. ANALISIS Y DESCRIPCION DE RESULTADOS

6.1 Analisis de resultados de las encuestas

La herramienta que se empled para el procesamiento de datos de las

encuestas y la observacion estructurada fue con el programa SPSS 16.0.

Las encuestas fueron aplicadas a 300 consumidores de las tiendas Zara,
Bershka y Pull & Bear ubicadas en el Centro Comercial Lider que tiene lugar
en el valle de Caracas, durante los dias correspondientes que el investigador

estuvo presente en los establecimientos.

6.1.1 Zara

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividié en dos categorias: femenino y masculino. Con un 66% de la muestra
gue presentaron a 66 personas, se observé que el sexo femenino asistio
mMAas que con respecto al sexo masculino que fue el 34% que representa a 34

personas de la muestra.

Tabla 2. Sexo (Zara)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 34 34,0 34,0 34,0
Femenino 66 66,0 66,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Afios cumplidos

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afos, entre 30 y 39 afios, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afnos. El 52% de la muestra representa a 52 personas que tienen entre 18 y
29 anos; el 23% de la muestra representa a 23 personas que tienen entre 30
y 39 afos; el otro 16% de la muestra comprende 16 personas que tienen
entre 40 y 49 afos; otro 6% representa a 6 personas que tienen entre 50 y
60 afos; y por ultimo, el 3% faltante representa a 3 personas que tienen mas

de 60 afios.
Tabla 3. Afios cumplidos (Zara)
Afios cumplidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos 18-29 52 52,0 52,0 52,0
30-39 23 23,0 23,0 75,0
40 - 49 16 16,0 16,0 91,0
50 - 60 6 6,0 6,0 97,0
mayor de 60 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra?
Nota: esta pregunta era de seleccion multiple en donde solo cinco
personas de las 100 en total de la muestra de estudio eligieron dos

respuestas, y por eso se obtuvo un total de 105 respuestas.
La distribucion de frecuencia se dividié en cuatro categorias: calidad,

precio, tiempo y otro. El 51,4% de la muestra que representa a 54 personas

dijo que prefiere esta tienda y no otra por su calidad; otro 35,2% de la
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muestra que representa a 37 personas afirmé que la prefiere por su precio;
un 7,6% de la muestra que representa a ocho personas asever6 que es por
el tiempo; mientras que tan solo el 5,7% de la muestra que representa a 6
personas seleccionod la respuesta otro en donde especificd que es por el tipo
de ropa.

Tabla 4. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Zara)

Frecuencias ¢Por qué prefiere esta tienda y no otra?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
¢ Por qué prefiere esta Calidad 54 51,4% 54,0%
tienda y no otra? Precio 37 35,2% 37,0%
Tiempo 8 7,6% 8,0%
Otro 6 5,7% 6,0%
Total 105 100,0% 105,0%

¢En la tienda te permiten contacto directo con el

producto?

En base a las respuestas, 97 personas que representan el 97% de la
muestra dijeron que si tienen contacto directo con el producto, mientras que
tan solo tres personas que representan el 3% de la muestra de estudio dijo

que no.

Tabla 5. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto? (Zara)

¢En la tienda te permiten contacto directo con el producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 97 97,0 97,0 97,0
No 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra en la

tienda?

Las respuestas se dividieron en cuatro: no te presta atencion, espera

que usted busque de su ayuda, inmediatamente te aborda y otro. El 24% de

la muestra representa a 24 personas que afirmaron que el vendedor no le

presta atencion al momento de entrar a la tienda; mientras que un 56% de la

muestra que representa a 56 personas dijeron que el vendedor espera a que

el cliente busque de su ayuda; otro 14% de la muestra que representa a 14

personas afirmaron que el vendedor las aborda inmediatamente al entrar a la

tienda; y un 6% de la muestra que representa solo a 6 personas que

seleccionaron la categoria: otro, en donde afirmaron que el vendedor no

hace nada.

Tabla 6. ¢, Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda? (Zara)

¢, Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No te presta atencion 24 24,0 24,0 24,0
Espera que usted busque de 56 56,0 56,0 80,0
su ayuda
Inmediatamente te aborda 14 14,0 14,0 94,0
Otro 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

En la tienda, usted considera que las colas para la caja

registradora fluyen de manera

La distribucion de frecuencia se dividio en cinco categorias: muy

rapida, rapida, regular, lenta, muy lenta. Solo dos personas que representan

el 2% de la muestra dijeron que las colas para la caja registradora fluyen de
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manera rapida; otras 71 personas que representan el 71% de la muestra
afirmaron que fluyen de manera regular; 18 personas que representan el
18% de la muestra dijeron que fluyen lenta; mientras que nueve personas
que representan el 9% de la muestra dijeron que fluyen muy lentas. La

opcion “muy rapida” no tuvo seleccion.

Tabla 7. En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora

fluyen de manera (Zara)

En latienda, usted considera que las colas para la caja registradora fluyen de

manera

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Répida 2 2,0 2,0 2,0
Regular 71 71,0 71,0 73,0
Lenta 18 18,0 18,0 91,0
Muy lenta 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢, Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en cuatro:
Abandona inmediatamente la tienda, espera por un tiempo y si tarda mas de
lo pensado abandona la tienda, espera hasta comprar el (los) producto (s), y
otro. El 13% de la muestra que representa a 13 personas dijeron que cuando
ven una cola abandona inmediatamente la tienda, un 40% de la muestra que
representa a 40 personas afirmaron que esperan por un tiempo y si tarda
mas de lo pensado abandonan la tienda; mientras que otro 40% de la
muestra que representa a 40 personas dijeron que prefieren esperar hasta
comprar; y por ultimo; solo un 1% de la muestra que representa a una
persona selecciono la respuesta “otro” en donde afirmé que no entra a la

tienda.
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Tabla 8. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Zara)

¢, Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Abandona inmediatamente 13 13,0 13,0 13,0
la tienda
Espera por un tiempo y si 40 40,0 40,0 53,0
tarda mas de lo pensado
abandona la tienda
Espera hasta comprar el 46 46,0 46,0 99,0
(los) producto (s)
Otro 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢ Te mides laropa antes de comprarla?

La distribucién de frecuencia se dividié en dos categorias: si y no. En

donde 94 personas que representan el 94% de la muestra afirmaron que si

se miden la ropa antes de comprarla, mientras que tan solo seis personas

que representan el 6% de la muestra de estudio dijeron que no.

Tabla 9. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Zara)

¢ Te mides la ropa antes de comprarla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 94 94,0 94,0 94,0
No 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

88




¢,Como consideras la calidad de los probadores?

Las respuestas en esta pregunta se dividieron en cinco opciones:
deficiente, malo, regular, bueno y excelente. En donde dos personas que
representan el 2% de la muestra dijeron que la calidad de los probadores es
deficiente; otras seis personas que representan el 6% de la muestra
especificaron que la calidad es mala; 33 personas que representan el 33%
de la muestra dijeron que es regular; mientras que 58 personas que
representan el 58% de la muestra dijeron que es bueno y tan solo una
persona que representa el 1% de la muestra de estudio afirmé que es

excelente.

Tabla 10. ¢ Como consideras la calidad de los probadores? (Zara)

¢Cémo consideras la calidad de los probadores?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Deficiente 2 2,0 2,0 2,0
Malo 6 6,0 6,0 8,0
Regular 33 33,0 33,0 41,0
Bueno 58 58,0 58,0 99,0
Excelente 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

¢El ambiente de la tienda se presta para conversaciones

entre amigos y familiares?

La distribucion de frecuencia se dividio en dos categorias: si y no. En
donde 81 personas que representan el 81% de la muestra de estudio
afirmaron que el ambiente de la tienda si se presta para conversaciones
entre amigos y familiares, mientras que 19 personas que representan el 19%

de la muestra de estudio dijo que no.
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Tabla 11. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre amigos y

familiares? (Zara)

¢El ambiente de latienda se presta para conversaciones entre amigos y

familiares?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 81 81,0 81,0 81,0
No 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢, Coémo es el comportamiento del vendedor en la tienda?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en tres: te

otorga espacio para hacer las compras, pero sin descuidarte, se descuida y

te olvida seguir atendiendo, y la opcién presiona demasiado. En donde el

57% de la muestra de estudio que representa a 57 personas dijo que el

vendedor le otorga espacio para hacer las compras, pero sin descuidarlo;

mientras que un 39% de la muestra que representa a 39 personas dijo que

el vendedor se descuida y lo olvida seguir atendiendo; y por altimo, solo un

4% de la muestra que representa a cuatro personas afirmé que el vendedor

presiona demasiado.

Tabla 12. ¢ Como es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Zara)

¢Cémo es el comportamiento del vendedor en la tienda?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Te otorga espacio para hacer 57 57,0 57,0 57,0
las compras, pero sin
descuidarte
Se descuida y te olvida seguir 39 39,0 39,0 96,0
atendiendo
Presiona demasiado 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

90




¢,Como consideras el trato que te da el empleado?

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: deficiente,
malo, regular, bueno y excelente. Tres personas que representan el 3% de la
muestra dijeron que consideran deficiente el trato que les da el empleado de
la tienda; otras tres personas que representan el 3% de la muestra
respondieron que lo consideran malo; mientras que 43 personas que
representan 43% de la muestra dijeron que es regular; y las 51 personas
restantes que representan el 51% de la muestra dijeron que lo consideran

bueno. La opcidén “excelente” no tuvo seleccion.

Tabla 13. ¢ Como consideras el trato que te da el empleado? (Zara)

¢,Coémo consideras el trato que te da el empleado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Deficiente 3 3,0 3,0 3,0
Malo 3 3,0 3,0 6,0
Regular 43 43,0 43,0 49,0
Bueno 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en dos: si y

no. En donde 96 personas que representan el 96% de la muestra dijeron que

si les gusta comprar cuando hay ofertas, mientras que solo cuatro personas

gue representan el 4% de muestra dijeron que no.
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Tabla 14.

¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Zara)

¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 96 96,0 96,0 96,0
No 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢Considera que el disefio del local facilita a los clientes
moverse por latienda?

La distribucion de frecuencia se dividi6 en cuatro categorias:
desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo. El 2%
de la muestra que representa a dos personas respondié que considera estar
en desacuerdo con que el disefio del local facilita a los clientes moverse por
la tienda; un 4% de la muestra que representa a cuatro personas dijo que
esta algo en desacuerdo; mientras que un 28% de la muestra que representa
a 28 personas afirmé estar un poco de acuerdo; y el 66% de la muestra
restante que representa a 66 personas dijo que esta de acuerdo con este

planteamiento.

Tabla 15. ¢ Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse por la
tienda? (Zara)

¢ Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse por la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
Algo en desacuerdo 4 4,0 4,0 6,0
Un poco de acuerdo 28 28,0 28,0 34,0
De acuerdo 66 66,0 66,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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El empleado muestra interés en responder las

solicitudes del cliente

En este enunciado las respuestas se dividieron en cuatro opciones:
desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo. Una
persona que representa el 1% de la muestra de estudio dijo que considera
estar en desacuerdo con que el empleado muestra interés en responder las
solicitudes del cliente; otras 24 personas que representan el 24% de la
muestra afirmaron que estan algo en desacuerdo; mientras que otras 38
personas que representan el 38% de la muestra dijeron que estan un poco
de acuerdo; y las 37 personas que representan el 37% restante de la

muestra aseveraron que estan de acuerdo.

Tabla 16. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del
cliente (Zara)

El empleado muestra interés en responder las solicitudes del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
Algo en desacuerdo 24 24,0 24,0 25,0
Un poco de acuerdo 38 38,0 38,0 63,0
De acuerdo 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

6.1.2 Bershka

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividié en dos categorias: femenino y masculino. Con un 76% de la muestra

que presentaron a 76 personas, se observo que el sexo femenino asistid
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mA&s que con respecto al sexo masculino que fue el 24% que representa a 24

personas de la muestra.

Tabla 17. Sexo (Bershka)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Masculino 24 24,0 24,0 24,0
Femenino 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Anos cumplidos

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afios, entre 30 y 39 afios, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afnos. El 64% de la muestra representa a 64 personas que tienen entre 18 y
29 afnos; el 22% de la muestra representa a 22 personas gue tienen entre 30
y 39 afos; el otro 11% de la muestra comprende 11 personas que tienen
entre 40 y 49 afios; otro 3% representa a tres personas que tienen entre 50 y
60 afos; y la ultima opcién que comprende las personas mayores de 60 afios
no tuvo respuestas.

Tabla 18. Afios cumplidos (Bershka)

Afos cumplidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  18-29 64 64,0 64,0 64,0
30-39 22 22,0 22,0 86,0
40 - 49 11 11,0 11,0 97,0
50 - 60 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢Por qué prefiere esta tienda y no otra?
Nota: esta pregunta era de seleccion mdultiple en donde solo 12
personas de las 100 en total de la muestra de estudio eligieron dos

respuestas, y por eso se obtuvo un total de 112 respuestas.

La distribucion de frecuencia se dividié en cuatro categorias: calidad,
precio, tiempo y otro. El 49,1% de la muestra que representa a 55 personas
dijo que prefiere esta tienda y no otra por su calidad; otro 35,7% de la
muestra que representa a 40 personas afirmé que la prefiere por su precio;
un 8,9% de la muestra que representa a diez personas aseveré que es por el
tiempo; mientras que tan solo el 6,3% de la muestra que representa a 7
personas selecciond la respuesta otro en donde especificdé que es por el

estilo de la ropa.

Tabla 19. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Bershka)

Frecuencias ¢Por qué prefiere esta tienda y no otra?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
¢ Por qué prefiere esta Calidad 55 49,1% 55,0%
tienda y no otra? Precio 40 35,7% 40,0%
Tiempo 10 8,9% 10,0%
Otro 7 6,3% 7,0%
Total 112 100,0% 112,0%

¢En latienda te permiten contacto directo con el
producto?

La distribucién de frecuencia se dividié en dos categorias: si y no. En
base a las respuestas, 100 personas que representan el total de la muestra

(100%) dijeron que si tienen contacto directo con el producto.
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Tabla 20. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto?

(Bershka)
¢En latienda te permiten contacto directo con el producto?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 100 100,0 100,0 100,0

¢,Qué hace el vendedor cuando usted entra en la

tienda?

Las respuestas se dividieron en cuatro: no te presta atencion, espera

que usted busque de su ayuda, inmediatamente te aborda y otro. El 25% de

la muestra representa a 25 personas que afirmaron que el vendedor no le

presta atencién al momento de entrar a la tienda; mientras que un 63% de la

muestra que representa a 63 personas dijeron que el vendedor espera a que

el cliente busque de su ayuda; y el otro 12% de la muestra restante que

representa a 12 personas afirmaron que el

vendedor

las aborda

inmediatamente al entrar a la tienda; mientras que la categoria “otro” no tuvo

seleccion.

Tabla 21. ¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra en la tienda? (Bershka)

¢, Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos No te presta atencion 25 25,0 25,0 25,0
Espera que usted busque de 63 63,0 63,0 88,0
su ayuda
Inmediatamente te aborda 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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En la tienda, usted considera que las colas para la caja

registradora fluyen de manera

La distribucion de frecuencia se dividi6 en cinco categorias: rapida,
regular, lenta, muy lenta. Solo cinco personas que representan el 5% de la
muestra dijeron que las colas para la caja registradora fluyen de manera muy
rapida; otras dos personas que representan el 2% de la muestra afirmaron
que fluyen de manera rapida; 67 personas que representan el 67% de la
muestra dijeron que fluyen de manera regular; mientras que 13 personas que
representan el 13% de la muestra dijeron que fluyen lentas; y las 13
personas que representan el 13% restante de la muestra contestaron que

fluyen de manera muy lenta.

Tabla 22. En la tienda, usted considera que las colas para la caja
registradora fluyen de manera (Bershka)

En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora fluyen de manera

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Muy rapida 5 5,0 5,0 5,0
Rapida 2 2,0 2,0 7,0
Regular 67 67,0 67,0 74,0
Lenta 13 13,0 13,0 87,0
Muy lenta 13 13,0 13,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

¢,Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en cuatro:
Abandona inmediatamente la tienda, espera por un tiempo y si tarda mas de
lo pensado abandona la tienda, espera hasta comprar el (los) producto (s), y
otro. El 11% de la muestra que representa a 11 personas dijeron que cuando

ven una cola abandona inmediatamente la tienda, un 37% de la muestra que
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representa a 37 personas afirmaron que esperan por un tiempo y si tarda

mas de lo pensado abandonan la tienda; mientras que el otro 52% restante

de la muestra que representa a 52 personas dijeron que prefieren esperar

hasta comprar; y por ultimo; la respuesta “otro” no tuvo respuesta.

Tabla 23. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Bershka)

¢, Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Abandona inmediatamente 11 11,0 11,0 11,0
la tienda
Espera por un tiempo y si 37 37,0 37,0 48,0
tarda mas de lo pensado
abandona la tienda
Espera hasta comprar el 52 52,0 52,0 100,0
(los) producto (s)
Total 100 100,0 100,0

¢ Te mides laropa antes de comprarla?

La distribuciéon de frecuencia se dividio en dos categorias: si y no. En

donde 89 personas que representan el 89% de la muestra afirmaron que si

se miden la ropa antes de comprarla, mientras que tan solo 11 personas que

representan el 11% de la muestra de estudio dijeron que no.

Tabla 24. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Bershka)

¢ Te mides la ropa antes de comprarla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 89 89,0 89,0 89,0
No 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢,Como consideras la calidad de los probadores?

Las respuestas en esta pregunta se dividieron en cinco opciones:
deficiente, malo, regular, bueno y excelente. En donde cinco personas que
representan el 5% de la muestra dijeron que la calidad de los probadores es
deficiente; otras 12 personas que representan el 12% de la muestra
especificaron que la calidad es mala; 33 personas que representan el 33%
de la muestra dijeron que es regular; mientras que 45 personas que
representan el 45% de la muestra dijeron que es buena y tan solo cinco
persona que representa el 5% de la muestra de estudio afirmé que es

excelente.

Tabla 25. ¢ Cédmo consideras la calidad de los probadores? (Bershka)

¢ Cémo consideras la calidad de los probadores?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
V Deficiente 5 5,0 50 50
alidos Malo 12 12,0 12,0 17,0
Regular 33 33,0 33,0 50,0
Bueno 45 45,0 45,0 95,0
Excelente 5 5,0 5,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

¢El ambiente de la tienda se presta para

conversaciones entre amigos y familiares?

La distribucion de frecuencia se dividio en dos categorias: si y no. En
donde 88 personas que representan el 88% de la muestra de estudio

afirmaron que el ambiente de la tienda si se presta para conversaciones
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entre amigos y familiares, mientras que 12 personas que representan el 12%

de la muestra de estudio dijo que no.

Tabla 26. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre

amigos y familiares? (Bershka)

¢El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre amigos y

familiares?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 88 88,0 88,0 88,0
No 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢, Como es el comportamiento del vendedor en la
tienda?
Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en tres: te

otorga espacio para hacer las compras, pero sin descuidarte, se descuiday

te olvida seqguir atendiendo, y la opcion presiona demasiado.

En donde el 47% de la muestra de estudio que representa a 47
personas dijo que el vendedor le otorga espacio para hacer las compras,
pero sin descuidarlo; mientras que un 46% de la muestra que representa a
46 personas dijo que el vendedor se descuida y lo olvida seguir atendiendo;
y por ultimo, solo un 7% de la muestra que representa a siete personas

afirmo que el vendedor presiona demasiado.
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Tabla 27. ¢ Como es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Bershka)

¢,Cémo es el comportamiento del vendedor en la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Te otorga espacio para 47 47,0 47,0 47,0
hacer las compras, pero sin
descuidarte
Se descuida y te olvida 46 46,0 46,0 93,0
seguir atendiendo
Presiona demasiado 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢,Como consideras el trato que te da el empleado?

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: deficiente,

malo, regular, bueno y excelente. ElI 8% de la muestra que representan a 8

personas dijeron que consideran deficiente el trato que les da el empleado de

la tienda; otro 7% de la muestra que representa a 7 personas respondieron

qgue lo consideran malo; mientras que 41% de la muestra que representa a

41 personas dijeron que es regular; y el 44% de la muestra de estudio que

representa a 44 personas dijeron que lo consideran bueno; mientras que la

opcion “excelente” no tuvo respuesta.

Tabla 28. ¢ Como consideras el trato que te da el empleado? (Bershka)

¢Cémo consideras el trato que te da el empleado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Deficiente 8 8,0 8,0 8,0
Malo 7 7,0 7,0 15,0
Regular 41 41,0 41,0 56,0
Bueno 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en dos: si y
no. En donde 100 personas que representan el total de la muestra de estudio
(100%) dijeron que si les gusta comprar cuando hay ofertas.

Tabla 29. ¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Bershka)

¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos  Si 100 100,0 100,0 100,0

¢Considera que el disefio del local facilita a los clientes
moverse por latienda?

La distribucion de frecuencia se dividi6 en cuatro categorias:
desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo. El 6%
de la muestra que representa a seis personas respondid que considera estar
en algo en desacuerdo con que el disefio del local facilita a los clientes
moverse por la tienda; mientras que un 21% de la muestra que representa a
21 personas afirmo estar un poco de acuerdo; el 73% de la muestra restante
que representa a 73 personas dijo que estd de acuerdo con este

planteamiento. Mientras que la opcion “desacuerdo” no fue seleccionada”.

Tabla 30. ¢ Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse por la tienda?

¢Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse por la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
V Algo en desacuerdo 6 6,0 6,0 6,0
alidos Un poco de acuerdo 21 21,0 21,0 27,0
De acuerdo 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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El empleado muestra interés en responder las

solicitudes del cliente

En este enunciado las respuestas se dividieron en cuatro opciones:
desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo. Siete
personas que representan el 7% de la muestra de estudio dijeron que
consideran estar en desacuerdo con que el empleado muestra interés en
responder las solicitudes del cliente; otras 28 personas que representan el
28% de la muestra afirmaron que estan algo en desacuerdo; mientras que
otras 33 personas que representan el 33% de la muestra dijeron que estan
un poco de acuerdo; y las 32 personas que representan el 32% restante de

la muestra aseveraron que estan de acuerdo.

Tabla 31. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del
cliente (Bershka)

El empleado muestra interés en responder las solicitudes del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Desacuerdo 7 7,0 7,0 7,0
Algo en desacuerdo 28 28,0 28,0 35,0
Un poco de acuerdo 33 33,0 33,0 68,0
De acuerdo 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

6.1.3 Pull & Bear

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividio en dos categorias: femenino y masculino. Con un 57% de la muestra

que presentaron a 57 personas, se observo que el sexo femenino asistio
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ma&s que con respecto al sexo masculino que fue el 43% que representa a 43

personas de la muestra.

Tabla 32. Sexo (Pull & Bear)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 43 43,0 43,0 43,0
Femenino 57 57,0 57,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Afnos cumplidos

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afos, entre 30 y 39 afios, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afos. El 69% de la muestra representa a 69 personas que tienen entre 18 y
29 afnos; el 23% de la muestra representa a 23 personas que tienen entre 30
y 39 afos; el otro 8% restante de la muestra comprende ocho personas que
tienen entre 40 y 49 afos; mientras que las opciones “50-60 afios y mas de

60 afios” no fueron seleccionadas.

Tabla 33. Afios cumplidos (Pull & Bear)

Afos cumplidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 18- 29 69 69,0 69,0 69,0
30-39 23 23,0 23,0 92,0
40 - 49 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢Por qué prefiere esta tienda y no otra?
Nota: esta pregunta era de seleccion multiple en donde solo siete
personas de las 100 en total de la muestra de estudio eligieron dos opciones

de las respuestas, y por eso se obtuvo un total de 107 respuestas.

La distribucion de frecuencia se dividié en cuatro categorias: calidad,
precio, tiempo y otro. El 50,5% de la muestra que representa a 54 personas
dijo que prefiere esta tienda y no otra por su calidad; otro 38,3% de la
muestra que representa a 41 personas afirmé que la prefiere por su precio;
un 7,5% de la muestra que representa a ocho personas aseveré que es por
el tiempo; mientras que tan solo el 3,7% de la muestra que representa a 4
personas selecciond la respuesta otro en donde especificdé que es por el

estilo de la marca y porque es su tienda favorita.

Tabla 34. ¢ Por qué prefiere esta tienda y no otra? (Pull & Bear)

Frecuencias ¢Por qué prefiere esta tienda y no otra?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje €asos
¢ Por qué prefiere esta Calidad 54 50,5% 54,0%
tienda y no otra? Precio 41 38,3% 41,0%
Tiempo 8 7,5% 8,0%
Otro 4 3,7% 4,0%
Total 107 100,0% 107,0%

¢En latienda te permiten contacto directo con el

producto?

En base a las respuestas, 98 personas que representan el 98% de la
muestra dijeron que si tienen contacto directo con el producto, mientras que
tan solo dos personas que representan el 2% de la muestra de estudio dijo

que no.
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Tabla 35. ¢ En la tienda te permiten contacto directo con el producto? (Pull & Bear)

¢En latienda te permiten contacto directo con el producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Si 98 98,0 98,0 98,0
No 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢,Qué hace el vendedor cuando usted entra en la

tienda?

Las respuestas se dividieron en cuatro: no te presta atencion, espera

gue usted busque de su ayuda, inmediatamente te aborda y otro. El 27% de

la muestra representa a 27 personas que afirmaron que el vendedor no le

presta atencion al momento de entrar a la tienda; mientras que un 54% de la

muestra que representa a 54 personas dijeron que el vendedor espera a que

el cliente busque de su ayuda; y el 19% de la muestra restante que

representa a 19 personas afirmaron que el

vendedor

las aborda

inmediatamente al entrar a la tienda; mientras que la opcion “otro” no fue

seleccionada.

Tabla 36. ¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra en la tienda? (Pull & Bear)

¢ Qué hace el vendedor cuando usted entra a la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No te presta atencion 27 27,0 27,0 27,0
Espera que usted busque de 54 54,0 54,0 81,0
su ayuda
Inmediatamente te aborda 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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En la tienda, usted considera que las colas para la caja
registradora fluyen de manera

La distribucion de frecuencia se dividio en cinco categorias: muy
rapida, rapida, regular, lenta, muy lenta. Solo dos personas que representan
el 2% de la muestra dijeron que las colas para la caja registradora fluyen de
manera muy rapida; cinco personas que representan el 5% de la muestra
dijeron que fluyen de manera rapida; otras 68 personas que representan el
68% de la muestra afirmaron que fluyen de manera regular; 19 personas que
representan el 19% de la muestra dijeron que fluyen lenta; mientras que seis
personas que representan el 6% de la muestra dijeron que fluyen muy lentas.

Tabla 37. En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora fluyen de
manera (Pull & Bear)

En la tienda, usted considera que las colas para la caja registradora fluyen de manera

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy rapida 2 2,0 2,0 2,0
Répida 5 5,0 5,0 7,0
Regular 68 68,0 68,0 75,0
Lenta 19 19,0 19,0 94,0
Muy lenta 6 6,0 6,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

¢, Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en cuatro:
Abandona inmediatamente la tienda, espera por un tiempo y si tarda mas de
lo pensado abandona la tienda, espera hasta comprar el (los) producto (s), y
otro. El 14% de la muestra que representa a 14 personas dijeron que cuando
ven una cola abandona inmediatamente la tienda, un 44% de la muestra que

representa a 44 personas afirmaron que esperan por un tiempo y si tarda
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mas de lo pensado abandonan la tienda; y el otro 42% de la muestra restante

que representa a 42 personas dijeron que prefieren esperar hasta comprar; y

por ultimo; mientras que la opcién “otro” no fue seleccionada.

Tabla 38. ¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola? (Pull & Bear)

¢ Qué hace cuando debe enfrentarse a una cola?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Abandona inmediatamente 14 14,0 14,0 14,0
la tienda
Espera por un tiempo y si 44 44,0 44,0 58,0
tarda mas de lo pensado
abandona la tienda
Espera hasta comprar el 42 42,0 42,0 100,0
(los) producto (s)
Total 100 100,0 100,0

¢, Te mides laropa antes de comprarla?

La distribucién de frecuencia se dividié en dos categorias: si y no. En

donde 88 personas que representan el 88% de la muestra afirmaron que si

se miden la ropa antes de comprarla, mientras que tan solo 12 personas que

representan el 12% de la muestra de estudio dijeron que no.

Tabla 39. ¢ Te mides la ropa antes de comprarla? (Pull & Bear)

¢ Te mides la ropa antes de comprarla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 88 88,0 88,0 88,0
No 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢,Como consideras la calidad de los probadores?

Las respuestas en esta pregunta se dividieron en cinco opciones:
deficiente, malo, regular, bueno y excelente. En donde cuatro personas que
representan el 4% de la muestra dijeron que la calidad de los probadores es
deficiente; otras ocho personas que representan el 8% de la muestra
especificaron que la calidad es mala; 31 personas que representan el 31%
de la muestra dijeron que es regular; mientras que 54 personas que
representan el 54% de la muestra dijeron que es buena; y tan solo tres
personas que representa el 3% de la muestra de estudio afirmé que es

excelente.

Tabla 40. ¢, Cdmo consideras la calidad de los probadores? (Pull &

Bear)
¢Cémo consideras la calidad de los probadores?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Deficiente 4 4,0 4,0 4,0
Malo 8 8,0 8,0 12,0
Regular 31 31,0 31,0 43,0
Bueno 54 54,0 54,0 97,0
Excelente 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢El ambiente de la tienda se presta para conversaciones

entre amigos y familiares?

La distribucion de frecuencia se dividio en dos categorias: si y no. En
donde 77 personas que representan el 77% de la muestra de estudio

afirmaron que el ambiente de la tienda si se presta para conversaciones
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entre amigos y familiares, mientras que 23 personas que representan el 23%

de la muestra de estudio dijo que no.

Tabla 41. ¢ El ambiente de la tienda se presta para conversaciones entre
amigos y familiares? (Pull & Bear)

¢El ambiente de latienda se presta para conversaciones entre amigos y

familiares?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 77 77,0 77,0 77,0
No 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢, Como es el comportamiento del vendedor en la
tienda?
Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en tres: te

otorga espacio para hacer las compras, pero sin descuidarte, se descuiday

te olvida seqguir atendiendo, y la opcion presiona demasiado.

En donde el 61% de la muestra de estudio que representa a 61
personas dijo que el vendedor le otorga espacio para hacer las compras,
pero sin descuidarlo; mientras que un 37% de la muestra que representa a
37 personas dijo que el vendedor se descuida y lo olvida seguir atendiendo;
y por ultimo, solo un 2% de la muestra que representa a dos personas

afirmo que el vendedor presiona demasiado.

110



Tabla 42. ¢ Como es el comportamiento del vendedor en la tienda? (Pull & Bear)

¢Cobmo es el comportamiento del vendedor en la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Te otorga espacio para 61 61,0 61,0 61,0
hacer las compras, pero
sin descuidarte
Se descuida y te olvida 37 37,0 37,0 98,0
seguir atendiendo
Presiona demasiado 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢,Como consideras el trato que te da el empleado?

La distribucion de frecuencia se dividio en cinco categorias: deficiente,
malo, regular, bueno y excelente. Cinco personas que representan el 5% de
la muestra dijeron que consideran deficiente el trato que les da el empleado
de la tienda; otras tres personas que representan el 3% de la muestra
respondieron que lo consideran malo; mientras que 36 personas que
representan 36% de la muestra dijeron que es regular; otras 55 personas que
representan el 55% de la muestra dijeron que lo consideran bueno; mientras

gue tan solo una persona que representa el 1% de la muestra de estudio dijo

gue lo considera excelente.

Tabla 43. ¢ Cémo consideras el trato que te da el empleado? (Pull & Bear)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Deficiente 5 5,0 5,0 5,0
Malo 3 3,0 3,0 8,0
Regular 36 36,0 36,0 44,0
Bueno 55 55,0 55,0 99,0
Excelente 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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¢, Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en dos: si y
no. En donde 94 personas que representan el 94% de la muestra dijeron que
si les gusta comprar cuando hay ofertas, mientras que solo seis personas

que representan el 6% de muestra dijeron que no.

Tabla 44. ¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas? (Pull & Bear)

¢ Te gusta comprar cuando hay ofertas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 94 94,0 94,0 94,0
No 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢Considera que el disefio del local facilita a los clientes

moverse por latienda?

La distribucion de frecuencia se dividi6 en cuatro categorias:
desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo. El 1%
de la muestra que representa a una personas respondié que considera estar
en desacuerdo con que el disefio del local facilita a los clientes moverse por
la tienda; un 19% de la muestra que representa a 19 personas dijo que esta
algo en desacuerdo; mientras que un 30% de la muestra que representa a 30
personas afirmo estar un poco de acuerdo; y el 50% de la muestra restante
que representa a 50 personas dijo que estd de acuerdo con este

planteamiento.

112



Tabla 45. ¢ Considera que el disefio del local facilita a los clientes moverse
por la tienda? (Pull & Bear)

¢cConsidera que el disefio del local facilita a los clientes moverse por la tienda?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
Algo en desacuerdo 19 19,0 19,0 20,0
Un poco de acuerdo 30 30,0 30,0 50,0
De acuerdo 50 50,0 50,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

empleado muestra interés en responder las

solicitudes del cliente

En este enunciado las respuestas se dividieron en cuatro opciones:

desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de acuerdo.

Dos persona que representa el 2% de la muestra de estudio dijo que
considera estar en desacuerdo con que el empleado muestra interés en
responder las solicitudes del cliente; otras 29 personas que representan el
29% de la muestra afirmaron que estan algo en desacuerdo; mientras que
otras 33 personas que representan el 33% de la muestra dijeron que estan
un poco de acuerdo; y las 36 personas que representan el 36% restante de

la muestra aseveraron que estan de acuerdo.
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Tabla 46. El empleado muestra interés en responder las solicitudes del

El empleado muestra interés en responder las solicitudes del cliente

cliente (Pull & Bear)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
Algo en desacuerdo 29 29,0 29,0 31,0
Un poco de acuerdo 33 33,0 33,0 64,0
De acuerdo 36 36,0 36,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

6.5 Anadlisis de resultados de la observacion

La observacion estructurada fue aplicada a 50 consumidores en las
tiendas Zara, Bershka y Pull&Bear del Centro Comercial Lider ubicado en el
valle de Caracas, los dias que la investigadora del presente Trabajo de
Grado tuvo la autorizacion para hacerlo.

6.5.1 Zara

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividio en dos categorias: femenino y masculino. Con un 80% de la muestra
gue presentaron a 40 personas, se observo que el sexo femenino asistio mas
gue con respecto al sexo masculino que fue el 20% que representa a diez

personas de la muestra.
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Tabla 47. Sexo (Zara)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 10 20,0 20,0 20,0
Femenino 40 80,0 80,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Acompanante

Para el estudio de estos datos se dividié en dos respuestas: si y no. Lo

gue se concluye que el 56% de la muestra que representa a 28 personas si

asistieron acompanadas, y el otro 44% de la muestra que lo representan 22

personas, no fueron acompafnadas.
Tabla 48. Acomparfante (Zara)

Acomparfiante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 28 56,0 56,0 56,0
No 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

En esta pregunta se dividieron las respuestas en tres categorias:

Derecha, De frente e lzquierda. El 60% representa a 30 personas de la
muestra que se dirigieron hacia la derecha. El 16% que representa a 8
personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 24% de la muestra

que lo representan 12 personas, se dirigieron de frente.
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Tabla 49. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Zara)

Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Derecha 30 60,0 60,0 60,0
Izquierda 8 16,0 16,0 76,0
De frente 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Flujo de circulacion

La distribucion de la frecuencia se dividi6 en dos categorias: si y so.

Donde 35 personas que representa el 70% de la muestra si realizaron el flujo
de circulacién mientras que 15 personas que representa el 30% de la
muestra no lo realizo.

Tabla 50. Flujo de circulacion (Zara)

¢El consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 35 70,0 70,0 70,0
No 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Obstaculos que se encuentra el individuo al momento

de hacer el “Flujo de circulacién”

Para esta pregunta se dividieron en tres respuestas: no, personas
haciendo cola y mercancia. La frecuencia de nimero de personas que arrojo
el instrumento fue de: 41 personas que representa el 82% de la muestra que
no se encontraron con algun obstaculo; por otro lado, siete personas que

representan el 14% de la muestra tuvieron como obstaculos a las personas
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haciendo cola en las cajas; mientras que para dos personas del 4% de la

muestra, la mercancia fue su obstaculo.

Tabla 51. ¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza
“el flujo de circulacion? (Zara)

. Se encuentra con algt'm obstaculo cuando el consumidor realiza “el flujo de circulacion?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
¢Hay obstaculos en el No 41 82,0% 82,0%
recorrido? Personas haciendo cola 7 14,0% 14,0%
Mercancia 2 4,0% 4.0%
Total 50 100,0% 100,0%

¢ Se detiene ante la pista de aterrizaje?

Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que

si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 17 personas que

representan el 34% de la muestra, mientras que 33 personas que

representan el 66% de la muestra, no se detuvieron ante ella.

Tabla 52. ¢ Se detiene ante la pista de aterrizaje? (Zara)

¢ Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 17 34,0 34,0 34,0
No 33 66,0 66,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Alcance de los productos
Los dias de observacién arrojaron tres tipos de resultados: se agacha

para tomar el producto, se alza para tomar el producto y toma los productos
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sin tener que agacharse o alzarse. La accion que mas se repitio por parte de

30 personas que representan el 60% de la muestra es que no tuvieron que

agacharse o alzarse para tomar el producto; mientas que, 13 personas que

representan el 26% de la muestra tuvieron que agacharse; y las otras 7

personas restantes que representan el 14% de la muestra tuvieron alzarse.

Tabla 53. Alcance de los productos (Zara)

Alcance de los productos ¢Qué hace el consumidor para tomar la mercancia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Se agacha para tomar el 13 26,0 26,0 26,0
producto
Se alza para tomar el 7 14,0 14,0 40,0
producto
Toma los productos sin 30 60,0 60,0 100,0
tener que agacharse o
alzarse
Total 50 100,0 100,0

¢El consumidor realiza alguna consulta al personal de la

tienda?

Las respuestas se dividieron: si y no. El 38% de la muestra representa

a 19 personas que si solicitaron una consulta al personal de la tienda,

mientras que el 62% de la muestra que representa a 31 personas, no lo

hicieron.
Tabla 54. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda? (Zara)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 19 38,0 38,0 38,0
No 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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¢El consumidor utiliza los probadores?

Las respuestas se dividieron en dos categorias: si y no. El 28% de la
muestra representa a 14 personas que si utilizaron los probadores de la
tienda, mientras que el 72% de la muestra que representa a 36 personas, no

lo hicieron.
Tabla 55. ¢ El consumidor utiliza los probadores? (Zara)
¢El consumidor utiliza los probadores?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 14 28,0 28,0 28,0
No 36 72,0 72,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en los probadores: La media del tiempo que se obtuvo del tiempo
mientras los consumidores estaban en los probadores fue de 6 minutos
aproximadamente. La mediana fue de 5 minutos, la moda fue de 4 minutos y

la desviacion tipica fue de 2,418 minutos.

Tabla 56. Estadisticos (Zara)

Estadisticos

Tiempo en los probadores

N Vélidos 14

Perdidos 36
Media 6,00
Mediana 5,00
Moda 4
Desv. tip. 2,418
Asimetria ,914
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Error tip. de asimetria 597
Curtosis -, 733
Error tip. de curtosis 1,154
Suma 84
Percentiles 25 4,00

50 5,00

75 7,75

Tiempo en los probadores

Se evalu6 el tiempo mientras los consumidores estaban en los
probadores y el resultado fue: seis personas estuvieron por cuatro minutos
probandose ropa; dos personas tardaron cinco minutos, una persona estuvo
seis minutos; dos personas estuvieron siete minutos; y otras tres personas

estuvieron diez minutos.

Tabla 57. Tiempo en los probadores (Zara)

Tiempo en los probadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 4 minutos 6 12,0 429 429
5 minutos 2 4,0 14,3 57,1
6 minutos 1 2,0 7,1 64,3
7 minutos 2 4,0 14,3 78,6
10 minutos 3 6,0 21,4 100,0
Total 14 28,0 100,0
Perdidos  Sistema 36 72,0
Total 50 100,0
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Histograma de tiempo en los probadores
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Figura 1. Tiempo en los probadores

.. Se detecta roce trasero?

El roce trasero es un altercado que ocurre dentro del establecimiento,
por lo estrecho de los pasillos y también por la ubicacion de muchos
productos en los anaqueles, entonces en el momento que se acerca una
persona a revisar lo que contiene el estante, viene otra persona por detras, y
por lo estrecho de los pasillos o la ubicacién de los productos en el anaquel,
roza el trasero de la primera persona que estaba viendo el anaquel y por

incomodidad la primera persona decide retirarse.
Las respuestas se dividieron en dos opciones: si y no. En donde al

100% de la muestra, que representa a 50 personas, no se les detecto el

fendbmeno del roce trasero.
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Tabla 58. ¢ Se detecta roce de trasero? (Zara)

. Se detectaroce de trasero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  No 50 100,0 100,0 100,0

¢, Se hace efectivala compra?

Las respuestas se dividieron en: si y no. El 68%de la muestra que
representa a 34 personas, si concreto la compra, mientras que el 32% de la

muestra que representa a 16 personas no concreté la compra.

Tabla 59. ¢Se hace efectiva la compra? (Zara)

¢ Se hace efectiva la compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si 34 68,0 68,0 68,0
No 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢, Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la

cajaregistradora?

Las categorias de la distribucibn de frecuencia que arrojo la
observacion fueron: conversa con su acompafante, espera junto a su
acompafante, examina el producto de compra, observa mercancia expuesta
en caja y solo espera. Se observo que el 18% de la muestra que representa
a nueve personas conversaba con su acompafante mientras estaba en la
cola para la caja registradora; otro 24% de la muestra que representa a 12

personas esperaba junto a su acompafante; otro 12% de la muestra que
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representa a seis personas examinaba el producto de compra; un 6% de la

muestra que representa a tres personas observaba la mercancia que estaba

expuesta en caja; y otro 8% de la muestra que representa a cuatro personas

solo se dedicaba a esperar; mientras que un 32% de la muestra que

representa 16 personas no arrojaron resultados porque no hicieron ninguna

compra.

Tabla 60. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja registradora? (Zara)

¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja registradora?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Perdidos 16 32,0 32,0 32,0
Conversa con su 9 18,0 18,0 50,0
acompafante
Espera junto a su 12 24,0 24,0 74,0
acompafante
Examina el producto de 6 12,0 12,0 86,0
compra
Observa mercancia 3 6,0 6,0 92,0
expuesta en caja
Solo espera 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en cola para la caja registradora: La media del tiempo que se

obtuvo del tiempo en caja mientras esperaban los consumidores al momento

de pagar fue de 5,71 minutos aproximadamente. La mediana fue de 4

minutos, la moda fue de 2 minutos y la desviacion tipica fue de 5,475

minutos.

Tiempo total de Permanencia en la tienda: El tiempo total que los clientes

estuvieron dentro del recinto de acuerdo a la media fue de 13,84 minutos, la
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Tabla 61. Estadisticos (Zara)

Estadisticos

mediana fue de 11 minutos, la moda fue de 11 minutos y la desviacion tipica
fue de 11,359 minutos.

Tiempo de
Tiempo en la estadia en la
cola para la caja tienda en
registradora en minutos en
minutos minutos
N Validos 34 50
Perdidos 16 0
Media 5,71 13,84
Mediana 4,00 11,00
Moda 2 11
Desv. tip. 5,475 11,359
Asimetria 1,541 1,459
Error tip. de asimetria ,403 ,337
Curtosis 1,619 1,661
Error tip. de curtosis ,788 ,662
Suma 194 692
Percentiles 25 2,00 5,00
50 4,00 11,00
75 7,00 16,25

Tiempo en cola para la cajaregistradora

Se evalud el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para
adquirir el producto y el resultado fue: seis personas esperaron un minuto
para cancelar, ocho personas esperaron dos minutos, tres personas
esperaron tres minutos, cuatro personas esperaron cinco minutos, dos
personas esperaron seis minutos, cuatro personas esperaron siete minutos,
cinco personas esperaron 13 minutos, dos personas esperaron 20 minutos, y
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otras 16 personas no esperaron en cola porque no compraron algun

producto.

Tabla 62. Tiempo en la cola para la caja registradora (Zara)

Tiempo en la cola para la caja registradora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 minutos 6 12,0 17,6 17,6
2 minutos 8 16,0 23,5 41,2
3 minutos 3 6,0 8,8 50,0
5 minutos 4 8,0 11,8 61,8
6 minutos 2 4,0 5,9 67,6
7 minutos 4 8,0 11,8 79,4
13 minutos 5 10,0 14,7 94,1
20 minutos 2 4,0 5,9 100,0
Total 34 68,0 100,0
Perdidos Sistema 16 32,0
Total 50 100,0

Tiempo de permanencia

El tiempo de permanencia de los clientes en la tienda arrojaron los

siguientes resultados: nueve personas permanecieron tres minutos, cinco

personas estuvieron cinco minutos; cinco personas permanecieron diez minutos;

diez personas estuvieron 12 minutos; sietes personas permanecieron 15

minutos, cinco personas se quedaron 20 minutos; dos personas estuvieron 30

minutos; una persona estuvo 35 minutos; dos personas se quedaron 40 minutos;

una sola persona permaneciéo 45 minutos; y tres personas estuvieron por 47

minutos.
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Tabla 63. Tiempo de permanencia (Zara)

Tiempo de permanencia en la tienda
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Figura 2. Tiempo en la cola para la caja registradora
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 3 minutos 9 18,0 18,0 18,0
5 minutos 5 10,0 10,0 28,0
10 minutos 5 10,0 10,0 38,0
12 minutos 10 20,0 20,0 58,0
15 minutos 7 14,0 14,0 72,0
20 minutos 5 10,0 10,0 82,0
30 minutos 2 4,0 4,0 86,0
35 minutos 1 2,0 2,0 88,0
40 minutos 2 4,0 4,0 92,0
45 minutos 1 2,0 2,0 94,0
47 minutos 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Histograma de tiempo de permanencia en la tienda
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Figura 3. Tiempo de permanencia en la tienda

6.5.2 Bershka

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividi6 en dos categorias: femenino y masculino. Con un 90% de la muestra
gue presentaron a 45 personas, se observo que el sexo femenino asistio mas
gue con respecto al sexo masculino que fue el 10% que representa a cinco

personas de la muestra.
Tabla 64. Sexo (Bershka)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 5 10,0 10,0 10,0
Femenino 45 90,0 90,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Acompanante

Para el estudio de estos datos se dividié en dos respuestas: si y no. Lo
que se concluye que el 62% de la muestra que representa a 31 personas si
asistieron acompanadas, y el otro 38% de la muestra que lo representan 19

personas, no fueron acompafadas.

Tabla 65. Acomparfante (Bershka)

Acomparfiante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 31 62,0 62,0 62,0
No 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

En esta pregunta se dividieron las respuestas en tres categorias:
Derecha, De frente e lzquierda. El 64% representa a 32 personas de la
muestra que se dirigieron hacia la derecha. El 18% que representa a 9
personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 18% de la muestra

que lo representan 9 personas, se dirigieron de frente.

Tabla 66. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Bershka)

Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Derecha 32 64,0 64,0 64,0
Izquierda 9 18,0 18,0 82,0
De frente 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Flujo de circulacion

La distribucion de la frecuencia se dividié en dos categorias: si y so.
Donde 39 personas que representa el 78% de la muestra si realizaron el flujo
de circulacion mientras que 11 personas que representa el 22% de la

muestra no lo realiz6.

Tabla 67. ¢ El consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacién? (Bershka)

¢El consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 39 78,0 78,0 78,0
No 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Obstaculos que se encuentra el individuo al momento
de hacer el “Flujo de circulacién”

Para esta pregunta se dividieron en tres respuestas: no, personas
haciendo cola y mercancia. La frecuencia de nimero de personas que arrojo
el instrumento fue de: 40 personas que representa el 80% de la muestra que
no se encontraron con algun obstaculo; por otro lado, diez personas que
representan el 20% de la muestra tuvieron como obstéculos a las personas

haciendo cola en las cajas; mientras que la opcién “mercancia” no ocurrio.

Tabla 68. ;Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza “el flujo de
circulacién? (Bershka)

¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza “el flujo de circulacion?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
¢ Hay obstaculos en el No 40 80,0% 80,0%
recorrido? Personas en la cola 10 20,0% 20,0%
Total 50 100,0% 100,0%
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¢, Se detiene ante la pista de aterrizaje?

Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que
si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 22 personas que
representan el 44% de la muestra, mientras que 28 personas que

representan el 56% de la muestra, no se detuvieron ante ella.

Tabla 69. ¢ Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje?

(Bershka)
¢, Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 44,0 44,0 44,0
No 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Alcance de los productos

Los dias de observacién arrojaron tres tipos de resultados: se agacha
para tomar el producto, se alza para tomar el producto y toma los productos
sin tener que agacharse o alzarse.

La accibn que mas se repiti6 por parte de 21 personas que
representan el 42% de la muestra es que no tuvieron que agacharse o
alzarse para tomar el producto; mientras que, 16 personas que representan
el 32% de la muestra tuvieron que agacharse; y las otras 13 personas
restantes que representan el 26% de la muestra tuvieron alzarse.
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Tabla 70. Alcance de los productos ¢ Qué hace el consumidor para tomar la
mercancia? (Bershka)

Alcance de los productos ¢Qué hace el consumidor para tomar la mercancia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Se agacha para tomar el 16 32,0 32,0 32,0
producto
Se alza para alcanzar el 13 26,0 26,0 58,0
producto
Toma los productos sin 21 42,0 42.0 100,0
tener que agacharse o
alzarse
Total 50 100,0 100,0
¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la
tienda?

Las respuestas se dividieron: si 'y no. El 24% de la muestra representa

a 12 personas que si solicitaron una consulta al personal de la tienda,

mientras que el 76% de la muestra que representa a 38 personas, no lo

hicieron.

Tabla 71. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?

(Bershka)

¢El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 12 24,0 24,0 24,0
No 38 76,0 76,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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¢El consumidor utiliza los probadores?

Las respuestas se dividieron en dos categorias: si y no. El 18% de la
muestra representa a 9 personas que si utilizaron los probadores de la
tienda, mientras que el 82% de la muestra que representa a 41 personas, no
lo hicieron.

Tabla 72. ¢ El consumidor utiliza los probadores? (Bershka)

¢El consumidor utiliza los probadores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 9 18,0 18,0 18,0
No 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en los probadores: La media del tiempo que se obtuvo del tiempo
mientras los consumidores estaban en los probadores fue de 7 minutos
aproximadamente. La mediana fue de 7 minutos, la moda fue de 4 minutos y

la desviacion tipica fue de 2,739 minutos.

Tabla 73. Estadisticos (Bershka)

Estadisticos

¢ Cuanto tiempo (minutos) se mantiene ahi?

N Validos 17

Perdidos 33
Media 7,00
Mediana 7,00
Moda 42
Desuv. tip. 2,739
Asimetria 414
Error tip. de asimetria ,5650
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Tiempo en los probadores

Se evalud el tiempo mientras
probadores y el resultado fue: cuatro personas estuvieron por cuatro minutos
probandose ropa; otras cuatro personas tardaron cinco minutos, una persona

estuvo siete minutos; cuatro personas estuvieron ocho minutos; y otras cuatro

personas estuvieron 11 minutos.

Tabla 74. Tiempo en los probadores (Bershka)

Tiempo en los probadores

los consumidores estaban en

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 4 minutos 4 8,0 23,5 235
5 minutos 4 8,0 23,5 47,1
7 minutos 1 2,0 5,9 52,9
8 minutos 4 8,0 23,5 76,5
11 minutos 4 8,0 23,5 100,0
Total 17 34,0 100,0
Perdidos Sistema 33 66,0
Total 50 100,0
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Histograma de tiempo en los probadores
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Figura 4. Tiempo en los probadores

Media=7
Desviacion tipica = 2,739
M=17

Las respuestas se dividieron en dos opciones: si y no. En donde al

100% de la muestra, que representa a 50 personas, no se les detectd el

fendmeno del roce trasero.

Tabla 75. ¢ Se detecta roce de trasero? (Bershka)

. Se detectaroce de trasero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 50 100,0 100,0 100,0

¢, Se hace efectiva la compra?

Las respuestas se dividieron en: si y no. El 60% de la muestra que

representa a 30 personas, si concretd la compra, mientras que el 40% de la

muestra que representa a 20 personas no concreté la compra.
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Tabla 76. ¢ Se hace efectiva la compra? (Bershka)

¢ Se hace efectiva la compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 30 60,0 60,0 60,0
No 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢, Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la

cajaregistradora?

Las categorias de la distribucion de frecuencia que arrojé la
observacion fueron: conversa con su acompafiante, espera junto a su
acompafnante, examina el producto de compra, observa la tienda y solo
espera.

Se observé que el 20% de la muestra que representa a diez personas
conversaba con su acompafiante mientras estaba en la cola para la caja
registradora; otro 4% de la muestra que representa a dos personas esperaba
junto a su acompafante; otro 20% de la muestra que representa a diez
personas examinaba el producto de compra; un 2% de la muestra que
representa a una persona observaba la tienda; otro 14% de la muestra que
representa siete personas solo se dedicaba a esperar; mientras que un 40%
de la muestra que representa 20 personas no arrojaron resultados porque no

hicieron ninguna compra.
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Tabla 77. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja

¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja registradora?

registradora? (Bershka)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Perdidos 20 40,0 40,0 40,0
Conversa con su 10 20,0 20,0 60,0
acompafante
Espera junto a su 2 4,0 4,0 64,0
acompafante
Examina el producto de 10 20,0 20,0 84,0
compra
Observa la tienda 1 2,0 2,0 86,0
Solo espera 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en cola para la caja registradora: La media del tiempo que se

obtuvo del tiempo en caja mientras esperaban los consumidores al momento

de pagar fue de 6,7 minutos aproximadamente. La mediana fue de 5

minutos, la moda fue de 5 minutos y la desviacion tipica fue de 4,356

minutos.

Tiempo total de Permanencia en la tienda: El tiempo total que los clientes

estuvieron dentro del recinto de acuerdo a la media fue de 14,08 minutos, la

mediana fue de 13 minutos, la moda fue de 15 minutos y la desviacion tipica

fue de 10,478 minutos.
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Tabla 78. Estadisticos (Bershka)

Estadisticos

Tiempo de
Tiempo en la estadia en la
cola para la caja tienda en
registradora en minutos en
minutos minutos
N Validos 30 50
Perdidos 20 0
Media 6,70 14,08
Mediana 5,00 13,00
Moda 5 15
Desv. tip. 4,356 10,478
Asimetria 1,341 1,497
Error tip. de asimetria 427 337
Curtosis 1,727 2,216
Error tip. de curtosis ,833 ,662
Suma 201 704
Percentiles 25 3,00 5,00
50 5,00 13,00
75 8,00 20,00

Tiempo en cola para la cajaregistradora

Se evaluo el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para
adquirir el producto y el resultado fue: cuatro personas esperaron dos
minutos para cancelar, otras cuatro personas esperaron tres minutos, nueve
personas esperaron cinco minutos, seis personas esperaron siete minutos, tres
personas esperaron 11 minutos, dos personas esperaron 13 minutos, una
persona esperd 15 minutos, una persona mas esperaron 20 minutos, y otras 20

personas no esperaron en cola porque no compraron algun producto.
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Tabla 79. Tiempo en la cola para la caja registradora (Bershka)

Tiempo en la cola para la caja registradora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 2 minutos 4 8,0 13,3 13,3
3 minutos 4 8,0 13,3 26,7
5 minutos 9 18,0 30,0 56,7
7 minutos 6 12,0 20,0 76,7
11 minutos 3 6,0 10,0 86,7
13 minutos 2 4,0 6,7 93,3
15 minutos 1 2,0 3,3 96,7
20 minutos 1 2,0 3,3 100,0
Total 30 60,0 100,0
Perdidos Sistema 20 40,0
Total 50 100,0

Tiempo de permanencia

El tiempo de permanencia de los clientes en la tienda arrojaron los
siguientes resultados: seis personas permanecieron tres minutos, nueve
personas estuvieron cinco minutos; nueve personas mas permanecieron diez
minutos; dos personas estuvieron 13 minutos; 11 personas permanecieron 15
minutos, ocho personas se quedaron 20 minutos; dos personas estuvieron 35
minutos; una persona estuvo 40 minutos; y dos personas se quedaron 45

minutos.
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Tabla 80. Tiempo permanencia en la tienda (Bershka)

Tiempo permanencia en la tienda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 3 minutos 6 12,0 12,0 12,0
5 minutos 9 18,0 18,0 30,0
10 minutos 9 18,0 18,0 48,0
13 minutos 2 4,0 4,0 52,0
15 minutos 11 22,0 22,0 74,0
20 minutos 8 16,0 16,0 90,0
35 minutos 2 4,0 4,0 94,0
40 minutos 1 2,0 2,0 96,0
45 minutos 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Histograma tiempo en
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Figura 5. Tiempo en cola para la caja registradora
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Figura 6. Tiempo de permanencia en la tienda

6.5.3 Pull & bear

Sexo

Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividié en dos categorias: femenino y masculino. Con un 68% de la muestra
que presentaron a 34 personas, se observé que el sexo femenino asistio mas
gue con respecto al sexo masculino que fue el 32% que representa a 16

personas de la muestra.

Tabla 81. Sexo (Pull & Bear)

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Masculino 16 32,0 32,0 32,0
Femenino 34 68,0 68,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Acompanante
Para el estudio de estos datos se dividi6 en dos respuestas: si y no.

Lo que se concluye que el 54% de la muestra que representa a 27 personas

si asistieron acompanadas, y el otro 46% de la muestra que lo representan

23 personas, no fueron acompafiadas.

Tabla 82. Acompariante (Pull & Bear)

Acompafante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si 27 54,0 54,0 54,0
No 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

En esta pregunta se dividieron las respuestas en tres categorias:

Derecha, De frente e lzquierda. El 28% representa a 14 personas de la

muestra que se dirigieron hacia la derecha. El 58% que representa a 29

personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 14% de la muestra

que lo representan 7 personas, se dirigieron de frente.

Tabla 83. ¢ Al entrar al establecimiento hacia donde se dirige? (Pull & Bear)

SAl entrar al establecimiento hacia donde se dirige?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Derecha 14 28,0 28,0 28,0
Izquierda 29 58,0 58,0 86,0
De frente 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Flujo de circulacion

La distribucion de la frecuencia se dividié en dos categorias: si y no.
Donde 14 personas que representa el 28% de la muestra si realizaron el flujo
de circulacion mientras que 36 personas que representa el 72% de la

muestra no lo realiz6.

Tabla 84. ;El consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulaciéon? (Pull & Bear)

¢El consumidor al iniciar el recorrido realiza “flujo de circulacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 14 28,0 28,0 28,0
No 36 72,0 72,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Obstaculos que se encuentra el individuo al momento
de hacer el “Flujo de circulacién”

Para esta pregunta se dividieron en tres respuestas: no, personas
haciendo cola y mercancia. La frecuencia de nimero de personas que arrojo
el instrumento fue que 50 personas que representa el 100% de la muestra no

se encontraron con algun obstaculo.

Tabla 85. ¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza “el flujo de

circulacién? (Pull & Bear)

¢ Se encuentra con algun obstaculo cuando el consumidor realiza “el flujo de

circulaciéon?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
¢ Hay obstaculos en el No 50 100,0% 100,0%
recorrido?
Total 50 100,0% 100,0%
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¢, Se detiene ante la pista de aterrizaje?

Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que
si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 18 personas que
representan el 36% de la muestra, mientras que 32 personas que

representan el 64% de la muestra, no se detuvieron ante ella.

Tabla 86. ¢ Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje? (Pull & Bear)

¢, Se detiene ante algun elemento de la pista de aterrizaje?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si 18 36,0 36,0 36,0
No 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Alcance de los productos
Los dias de observacion arrojaron tres tipos de resultados: se agacha
para tomar el producto, se alza para tomar el producto y toma los productos

sin tener que agacharse o alzarse.

La accibn que mas se repiti6 por parte de 36 personas que
representan el 72% de la muestra es que no tuvieron que agacharse o
alzarse para tomar el producto; mientras que, cinco personas que
representan el 10% de la muestra tuvieron que agacharse; y las otras 9

personas restantes que representan el 18% de la muestra tuvieron alzarse.
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Tabla 87. Alcance de los productos ¢ Qué hace el consumidor para tomar la
mercancia? (Pull & Bear)

Alcance de los productos ¢Qué hace el consumidor para tomar la mercancia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Se agacha para tomar el 5 10,0 10,0 10,0
producto
Se alza para tomar el 9 18,0 18,0 28,0
producto
Toma los productos sin 36 72,0 72,0 100,0
tener que agacharse o
alzarse
Total 50 100,0 100,0
¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la
tienda?

Las respuestas se dividieron: si 'y no. El 36% de la muestra representa

a 18 personas que si solicitaron una consulta al personal de la tienda,

mientras que el 64% de la muestra que representa a 32 personas, no lo

hicieron.

Tabla 88. ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?

(Pull & Bear)
¢El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 18 36,0 36,0 36,0
No 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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¢El consumidor utiliza los probadores?

Las respuestas se dividieron en dos categorias: si y no. El 38% de la
muestra representa a 19 personas que si utilizaron los probadores de la
tienda, mientras que el 62% de la muestra que representa a 31 personas, no
lo hicieron.

Tabla 89. ¢ ElI consumidor utiliza los probadores? (Pull & Bear)

¢El consumidor utiliza los probadores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Si 19 38,0 38,0 38,0
No 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en los probadores: La media del tiempo que se obtuvo del tiempo
mientras los consumidores estaban en los probadores fue de 4,68 minutos
aproximadamente. La mediana fue de 4 minutos, la moda fue de 3 minutos y

la desviacion tipica fue de 2,136 minutos.

Tabla 90. Estadisticos (Pull & Bear)

Estadisticos

¢, Cuanto tiempo (minutos) se mantiene ahi?

N Validos 19

Perdidos 31
Media 4,68
Mediana 4,00
Moda 3
Desuv. tip. 2,136
Asimetria ,920
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Error tip. de asimetria 524
Curtosis -,257
Error tip. de curtosis 1,014
Suma 89
Percentiles 25 3,00

50 4,00

75 7,00

Tiempo en los probadores

Se evalu6 el tiempo mientras los consumidores estaban en los
probadores y el resultado fue: una persona estuvo por dos minutos
probandose ropa; otras siete personas tardaron tres minutos, tres personas
estuvieron cuatro minutos; otras tres personas mas estuvieron cinco minutos;

otras tres personas estuvieron siete minutos; y dos personas tardaron nueve

minutos.
Tabla 91. Tiempo en los probadores (Pull & Bear)
Tiempo en los probadores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 2 minutos 1 2,0 5,3 5,3
3 minutos 7 14,0 36,8 42,1
4 minutos 3 6,0 15,8 57,9
5 minutos 3 6,0 15,8 73,7
7 minutos 3 6,0 15,8 89,5
9 minutos 2 4,0 10,5 100,0
Total 19 38,0 100,0
Perdidos  Sistema 31 62,0
Total 50 100,0
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Histograma de tiempo en los probadores
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Figura 7. Tiempo en los probadores

Tiempo en los probadores

., Se detectaroce trasero?

Las respuestas se dividieron en dos opciones: si y no. En donde al
100% de la muestra, que representa a 50 personas, no se les detectd el

fenébmeno del roce trasero.

Tabla 92. ¢ Se detecta roce de trasero? (Pull & Bear)

. Se detectaroce de trasero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 50 100,0 100,0 100,0

¢, Se hace efectiva la compra?

Las respuestas se dividieron en: si y no. El 70% de la muestra que
representa a 35 personas, si concreté la compra, mientras que el 30% de la

muestra que representa a 15 personas no concreté la compra.
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Tabla 93. ¢ Se hace efectiva la compra? (Pull & Bear)

¢, Se hace efectiva la compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 35 70,0 70,0 70,0
No 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

¢, Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la

cajaregistradora?
Las categorias de la distribucion de frecuencia que arrojo la
observacion fueron: conversa con su acompafante, espera junto a su

acompafante, examina el producto de compra, y solo espera.

Se observo que el 20% de la muestra que representa a diez personas
conversaba con su acompafiante mientras estaba en la cola para la caja
registradora; otro 10% de la muestra que representa a cinco personas
esperaba junto a su acomparfante; otro 12% de la muestra que representa a
seis personas examinaba el producto de compra; un 24% de la muestra que
representa a 12 personas solo se dedicaba a esperar; mientras que un 34%
de la muestra que representa 17 personas no arrojaron resultados porque no

hicieron ninguna compra.
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Tabla 94. ¢ Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja
registradora? (Pull & Bear)

¢Qué hace el consumidor mientras esta en la cola de la caja registradora?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Perdidos 17 34,0 34,0 34,0
Conversa con su 10 20,0 20,0 54,0
acompafante
Espera junto a su 5 10,0 10,0 64,0
acompafante
Examina el producto de 6 12,0 12,0 76,0
compra
Solo espera 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Stadistics (Estadisticas)

Tiempo en cola para la caja registradora: La media del tiempo que se

obtuvo del tiempo en caja mientras esperaban los consumidores al momento

de pagar fue de 5,19 minutos aproximadamente. La mediana fue de 3

minutos, la moda fue de 3 minutos y la desviacion tipica fue de 4,222

minutos.

Tiempo total de Permanencia en la tienda: El tiempo total que los clientes

estuvieron dentro del recinto de acuerdo a la media fue de 12,86 minutos, la

mediana fue de 11 minutos, la moda fue de 2 minutos y la desviacion tipica
fue de 11,103 minutos.
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Tabla 95. Estadisticos (Pull & Bear)

Estadisticos

Tiempo de
Tiempo en la estadia en la
cola para la caja tienda en
registradora en minutos en
minutos minutos
N Validos 31 50
Perdidos 19 0
Media 5,19 12,86
Mediana 3,00 11,00
Moda 3 2
Desv. tip. 4,222 11,103
Asimetria 2,065 1,664
Error tip. de asimetria 421 337
Curtosis 4,389 2,813
Error tip. de curtosis ,821 ,662
Suma 161 643
Percentiles 25 3,00 5,00
50 3,00 11,00
75 7,00 15,00

Tiempo en cola para la cajaregistradora

Se evaluo el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para
adquirir el producto y el resultado fue: siete personas esperaron dos minutos
para cancelar, diez personas esperaron tres minutos, seis personas
esperaron cinco minutos, cuatro personas esperaron siete minutos, tres
personas esperaron 13 minutos, una persona esperd 20 minutos, y otras 19
personas no esperaron en cola porque no compraron algun producto.
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Tabla 96. Tiempo en la cola para la caja registradora (Pull & Bear)

Tiempo en la cola para la caja registradora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 2 minutos 7 14,0 22,6 22,6
3 minutos 10 20,0 32,3 54,8
5 minutos 6 12,0 19,4 74,2
7 minutos 4 8,0 12,9 87,1
13 minutos 3 6,0 9,7 96,8
20 minutos 1 2,0 3,2 100,0
Total 31 62,0 100,0
Perdidos Sistema 19 38,0
Total 50 100,0

Tiempo de permanencia

El tiempo de permanencia de los clientes en la tienda arrojaron los
siguientes resultados: nueve personas permanecieron dos minutos, dos
personas estuvieron tres minutos; cuatro personas permanecieron cinco
minutos; siete personas estuvieron ocho minutos; otras siete personas mas
permanecieron 11 minutos, una persona se quedd 13 minutos; cuatro
personas estuvieron 14 minutos; seis personas estuvieron 15 minutos; tres
personas se quedaron 20 minutos; otras tres personas mas se quedaron 25

minutos; una persona permanecioé 35 minutos; otra personas mas se quedo

45 minutos y dos personas estuvieron 46 minutos.
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Tabla 97. Tiempo de permanencia en la tienda (Pull & Bear)

Tiempo de permanencia en la tienda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 minutos 9 18,0 18,0 18,0
3 minutos 2 4,0 4,0 22,0
5 minutos 4 8,0 8,0 30,0
8 minutos 7 14,0 14,0 44,0
11 minutos 7 14,0 14,0 58,0
13 minutos 1 2,0 2,0 60,0
14 minutos 4 8,0 8,0 68,0
15 minutos 6 12,0 12,0 80,0
20 minutos 3 6,0 6,0 86,0
25 minutos 3 6,0 6,0 92,0
35 minutos 1 2,0 2,0 94,0
45 minutos 1 2,0 2,0 96,0
46 minutos 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Histograma de tiempo en la cola para la caja
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Figura 8. Tiempo en la cola para la caja registradora
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Histograma de tiempo de permanencia en la tienda
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Figura 9. Tiempo de permanencia en la tienda

6.6 Cruce de variables
Se intento realizar los cruces de variables, pero con algunos no se tuvo

éxito debido a que no cumplieron con los pardmetros establecidos para su
analisis estadistico.

Estos parametros son el coeficiente de contingencia, que es el valor que
expresa interrelacion, asociacidon o dependencia entre dos variables. El
namero a cumplirse tiene que encontrarse dentro del rango entre 0 y 0,05. Y
el Test Chi Cuadrado que se realiza a partir de una hipoétesis nula, que al
cruzar dos variables cualitativas en una tabla se obtiene si hay asociacién o
no entre las variables y para eso el Chi Cuadrado tiene que ser menor al

20%. (Ver los anexos de cada cruce de variable).

A continuacion se vera reflejado solo el cruce de las variables que se

creyeron importantes para la investigacion. El criterio para la seleccién fueron
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aquellos cuyo coeficiente expresoé la existencia de una tendencia relevante

para el manejo mercadotécnico de las marcas y la toma de decisiones.

6.6.1 Bershka
» Observacion

6.6.1.1 Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢Se
hace efectiva la compra?

La relacion tiempo de permanencia en la tienda con que si se hace

efectiva la compra es de 0.

Segun los datos arrojados en la observacion el 60% de la muestra que
representa a 30 personas son aquellas que si concretaron la compra, y son
quienes se mantienen durante mas tiempo en la tienda estando en el

establecimiento desde diez hasta 45 minutos.

Mientras que, el 40% de la muestra que representa a 20 personas, son
aguellas que no concretaron la compra, y son quienes permanecen en la

tienda entre seis y 15 minutos.

Tabla 98. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢Se hace efectiva la
compra? (Bershka)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ;Se hace efectiva la compra?

¢ Se hace efectiva la compra?

Si No Total

Tiempo de permanenciaen 3 Recuento 0 6 6

la tienda % dentro de Tiempo de 0% 100,0% |  100,0%

permanencia en la tienda
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5 Recuento 0 9 9
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

10 Recuento 7 2 9
% dentro de Tiempo de 77,8% 22,2% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 8 3 11
% dentro de Tiempo de 72, 7% 27,3% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 8 0 8
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

40 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Total Recuento 30 20 50
% dentro de Tiempo de 60,0% 40,0% 100,0%

permanencia en la tienda

Tabla 99. Medidas simétricas (Bershka)

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,639

50

,000
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Figura 10. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢Se hace efectiva la
compra?

6.6.2 Pull & Bear

» Observacion

6.6.2.1 Cruce tiempo de permanencia en la tienda - ¢Se hace
efectiva la compra?

La relacion tiempo de permanencia en la tienda con si se hace efectiva la
compra es de 0,001.

Segun los datos arrojados en la observacion el 70% de la muestra que
representa a 35 personas son aquellas que hicieron efectiva la compra, y son
quienes, con mayor frecuencia de personas, las que permanecieron hasta 45

minutos en la tienda.

156



Mientras que, el 30% de la muestra que representa a 15 personas, son
aguellas que con menor frecuencia de personas permanecieron hasta 35

minutos en la tienda.

Tabla 100. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢Se hace efectiva la
compra? (Pull & Bear)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ Se hace efectiva la

compra?
¢ Se hace efectiva la
compra?
Si No Total
Tiempo 2 Recuento 3 6 9
de % dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 33,3% 66,7% 100,0%
perman 3 Recuento 0 2 2
encia
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda ,0% 100,0% 100,0%
enla
5 Recuento 0 4 4
tienda
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda ,0% 100,0% 100,0%
8 Recuento 7 0 7
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%
11 Recuento 6 1 7
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 85,7% 14,3% 100,0%
13 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%
14 Recuento 4 0 4
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%
15 Recuento 6 0 6
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%
20 Recuento 3 0 3
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%
25 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 66,7% 33,3% 100,0%
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35 Recuento 0 1 1

% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda ,0% 100,0% 100,0%

45 Recuento 1 0 1

% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%

46 Recuento 2 0 2

% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 100,0% ,0% 100,0%

Total Recuento 35 15 50
% dentro de Tiempo de permanencia en la tienda 70,0% 30,0% 100,0%

Tabla 101. Medidas simétricas (Pull & Bear)

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,632 ,001

N de casos validos 50

Grafico de barras

i Se
ﬁace
efectiva
la
compra?

| Ei
o

Recuento

2 3 k] g 11 13 14 15 20 25 35 45 46

Tiempo de permanencia en la tienda

Figura 11. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Se hace efectiva la
compra?
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6.6.2.2 Cruce tiempo de permanencia en la tienda - ¢El
consumidor utiliza los probadores?

La relacion tiempo de permanencia en la tienda con el consumidor utiliza

los probadores es de 0,051.

Segun los datos recogidos en la observacion el 62% de la muestra que
representa a 31 personas son aquellas que no utilizaron los probadores y
son quienes permanecen, con mayor frecuencia de personas, hasta 46

minutos en la tienda

Mientras que, el 38% de la muestra que representa a 19 personas, son
aquellas que si utilizaron los probadores, y son quienes tienen una
frecuencia menor de personas, con relacién a la anterior, en el tiempo de
permanencia en la tienda quedandose hasta por 45 minutos en el

establecimiento.

Tabla 102. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ El consumidor utiliza los
probadores? (Pull & Bear)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ El consumidor utiliza los probadores?

¢ El consumidor utiliza los
probadores?
Si No Total

Tiempo de 2 Recuento 0 9 9

permanencia en la % dentro de Tiempo de 0% 100,0% | 100,0%
tienda permanencia en la tienda

3 Recuento 0 2 2

% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda
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5 Recuento 0 4 4
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

8 Recuento 4 3 7
% dentro de Tiempo de 57,1% 42,9% 100,0%
permanencia en la tienda

11 Recuento 3 4 7
% dentro de Tiempo de 42,9% 57,1% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 0 1 1
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

14 Recuento 3 1 4
% dentro de Tiempo de 75,0% 25,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 4 2 6
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

25 Recuento 1 2 3
% dentro de Tiempo de 33,3% 66,7% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%

permanencia en la tienda
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46 Recuento 0 2 2
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda
Total Recuento 19 31 50
% dentro de Tiempo de 38,0% 62,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Tabla 103. Medidas simétricas (Pull & Bear)

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,543
50

,051
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Figura 12. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ El consumidor utiliza los

probadores?
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6.6.2.3 Cruce ¢ Se hace efectiva la compra? - ¢ El consumidor
utiliza los probadores?

La relacion se hace efectiva la compra el consumidor utiliza los

probadores es de 0,019.

Segun los datos recolectados con la observacion el 62% de la muestra
que representa a 31 personas que son aquellas que no utilizaron lo
productos y son quienes, que con una mayor frecuencia de 18 personas,
hacen efectiva su compra. Mientras que las otras 13 personas no.

Por otro lado, el 38% de la muestra que representa a 19 personas, que
son aquellas que si utilizaron los probadores y son quienes, con una menor
frecuencia de personas en comparacion a la anterior, hacen efectiva su

compra.

Tabla 104. ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los
probadores? (Pull & Bear)

Tabla de contingencia ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los

probadores?
¢El consumidor utiliza los
probadores?
Si No Total

¢ Se hace efectiva la Si Recuento 17 18 35

compra? % dentro de ¢Se hace 48,6% 51,4% 100,0%
efectiva la compra?

No Recuento 2 13 15

% dentro de ¢Se hace 13,3% 86,7% 100,0%
efectiva la compra?
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Total Recuento 19 31 50

% dentro de ¢Se hace 38,0% 62,0% 100,0%

efectiva la compra?

Tabla 105. Medidas simétricas (Pull & Bear)

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,316 ,019

N de casos validos 50
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Figura 13. ¢ Se hace efectiva la compra? - ¢ El consumidor utiliza los
probadores?
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6.6.3 Zara

> Observacion

6.6.3.1 Cruce tiempo de permanencia en la tienda - ¢Se hace
efectiva la compra?

La relacion tiempo de permanencia en la tienda con que si se hace

efectiva la compra es de 0.

Segun los datos arrojados en la observacion el 68% de la muestra que
representa a 34 personas son aquellas que si concretaron la compra, y son
quienes se mantienen durante mas tiempo en la tienda estando en el

establecimiento desde diez hasta 47 minutos.

Mientras que, el 32% de la muestra que representa a 16 personas, son
aguellas que no concretaron la compra, y son quienes permanecen en la

tienda entre seis y 12 minutos.

Tabla 106. Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ Se hace efectiva la
compra? (Zara)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ Se hace efectivala compra?

¢, Se hace efectiva la compra?
Si No Total

Tiempo de 3 Recuento 0 9 9

permanencia en la % dentro de Tiempo de ,0% 100,0% | 100,0%
tienda permanencia en la tienda

5 Recuento 0 5 5

% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda
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10 Recuento 5 0 5
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

12 Recuento 8 2 10
% dentro de Tiempo de 80,0% 20,0% | 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 7 0 7
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 5 0 5
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

30 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% | 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

40 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% | 100,0%
permanencia en la tienda

a7 Recuento 3 0 3
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Total Recuento 34 16 50
% dentro de Tiempo de 68,0% 32,0% 100,0%

permanencia en la tienda

165




Tabla 107. Medidas simétricas (Zara)

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,678 ,000

N de casos validos 50
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Figura 14. Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Se hace efectiva la
compra?

6.6.3.2 Cruce ¢ Acompafiado? - ¢El consumidor realiza alguna
consulta al personal de la tienda?

La relacion acompafado con que si el consumidor realiza alguna

consulta al personal de la tienda es de 0,049.

Segun los datos recolectados con la observacién del 62% de la muestra

que representa a 31 personas, que son aquellas que no realizaron alguna

166



consulta con el personal de la tienda, de ellas una mayor frecuencia de 17

personas no fueron acompanadas.

Mientras que, del 38% de la muestra que representa a 19 personas, que

son aquellas que si realizaron alguna consulta con el personal de la tienda,

una mayor frecuencia de 14 personas si fueron acomparadas.

Tabla 108. ¢ Acompafnado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al
personal de la tienda? (Zara)

Tabla de contingencia ¢ Acompafiado? * ;El consumidor realiza alguna consulta al personal de la tienda?

¢El consumidor realiza alguna consulta al

personal de la tienda?

Si No Total
¢Acompafiado? Si Recuento 14 14 28
% dentro de ¢ Acomparfiado? 50,0% 50,0% 100,0%
No Recuento 5 17 22
% dentro de ¢Acomparfiado? 22,7% 77,3% 100,0%
Total Recuento 19 31 50
% dentro de ¢ Acomparfiado? 38,0% 62,0% 100,0%

Tabla 109. Medidas simétricas (Zara)

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,269
50

,049
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VIl. DISCUSION DE RESULTADOS

Flujo de circulacion

Haciendo referencia al marco conceptual se entiende que flujo de
circulacion es el recorrido mas habitual utilizado por el conjunto de
compradores del establecimiento, Underhill afirma que cuando las personas
entran en una tienda caminan hacia adelante y se dirigen hacia la derecha y
suelen caminar en sentido contrario a las agujas del reloj (p.84 — 87).

Esta premisa se puedo comprobar en el analisis de la circulacion de

los consumidores en su interaccion en las tiendas de estudio.

» Zara
El recorrido del 70% de la muestra total se adecu6 al flujo de
circulacion natural. La distribucion de la frecuencia se dividié en tres
categorias: derecha, de frente e izquierda. El 60% representa a 30 personas
de la muestra se dirigieron hacia la derecha y continuaron su recorrido en
direccion contraria a las agujas del reloj. Mientras que el 16% que representa
a 8 personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 24% de la

muestra que lo representan 12 personas, se dirigieron de frente.

A su vez, el 28% de la muestra que representa a 9 personas se
consiguié con algun obstaculo al momento de hacer el “Flujo de circulacion”,
en el que 14% se encontré6 con personas haciendo cola para la caja

registradora y un 4% se consiguié con mercancia.
» Bershka

El recorrido del 78% de la muestra total se adecu6 al flujo de

circulacion natural. La distribucién de la frecuencia se dividi6 en tres

169



categorias: Derecha, De frente e Izquierda. El 64% representa a 32 personas
de la muestra que se dirigieron hacia la derecha. El 18% que representa a 9
personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 18% de la muestra

que lo representan 9 personas, se dirigieron de frente.

Por otro lado, el 20% de la muestra que representa a 10 personas se
consiguido con compradores haciendo cola para la caja registradora en el

momento de su “Flujo de circulacion”,

» Pull & Bear
El recorrido del 28% de la muestra si realizé el flujo de circulacion
natural. La distribucion de la frecuencia se dividi6 en tres categorias:
Derecha, De frente e lzquierda. El 28% representa a 14 personas de la
muestra que se dirigieron hacia la derecha. El 58% que representa a 29
personas de la muestra se dirigieron a la izquierda, y el 14% de la muestra

gue lo representan 7 personas, se dirigieron de frente.

En esta estancia se puede afirmar que la teoria del flujo de circulacion
natural de Paco Underhill se cumple solo en las tiendas Zara y Bershka,
mientras que, en Pull & Bear no. Se observo que esto sucede por la manera
en gue esta expuesta la mercancia, en donde: los productos de damas estan
en el lado izquierdo de la tienda, mientras que en la parte derecha estan los
productos para los caballeros. En este caso, con el 68% de la muestra que
representa a 34 personas, se observo que el sexo femenino asisti6 mas que
con respecto al sexo masculino que fue el 32% que representa a 16

personas de la muestra.
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Tiempo de permanencia en la tienda

El tiempo de permanencia en tienda se va a ver condicionado por la
experiencia de compra que viva el consumidor, segun Paco Underhill mientras
mayor sea el tiempo que el cliente pase dentro de la tienda, mayores seran las
posibilidades de que adquiera mas productos y concrete la compra. “cuanto

mas tiempo permanece un cliente en la tienda, mas compra” (p.38).

» Zara

El tiempo de permanencia que arrojé mayor frecuencia de personas fue

de 12 minutos, con el 20% de la muestra que representa a diez personas.

> Bershka

El tiempo que se observo con mayor frecuencia de personas fue de 15
minutos, con el 22% de la muestra que representa a 11 personas.

> Pull & Bear

El tiempo de permanencia que arroj0 mayor frecuencia fue de dos

minutos, con el 18% de la muestra que representa a nueve personas.

Colas
El autor sefala las colas como una de las cosas que los compradores
odian y afirma que “los buenos recuerdos de un dia de compra se pueden

arruinar por una mala experiencia en la cola para la caja”.

» Zara
Por esta razén era importante saber cémo considera el consumidor
gue fluyen las colas para la caja registradora y la distribucion de frecuencia
se dividié en cinco categorias: muy rapida, rapida, regular, lenta, muy lenta.

Solo dos personas que representan el 2% dijeron que fluyen de manera
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rapida; otras 71 personas que representan el 71% de la muestra afirmaron
que fluyen de manera regular; 18 personas que representan el 18% de la
muestra dijeron que fluyen lentas; mientras que nueve personas que

representan el 9% de la muestra dijeron que fluyen muy lentas.

También, se le dio importancia a conocer lo que hacen los
compradores cuando deben enfrentarse a una cola y las respuestas
asignadas a esta pregunta se dividieron en cuatro: Abandona
inmediatamente la tienda, espera por un tiempo y si tarda mas de lo pensado
abandona la tienda, espera hasta comprar el (los) producto (s), y otro. El
13% de la muestra que representa a 13 personas dijeron que cuando ven
una cola abandona inmediatamente la tienda, un 40% de la muestra que
representa a 40 personas afirmaron que esperan por un tiempo y si tarda
mas de lo pensado abandonan la tienda; mientras que otro 40% de la
muestra que representa a 40 personas dijeron que prefieren esperar hasta
comprar; y por ultimo; solo un 1% de la muestra que representa a una
persona selecciond la respuesta “otro” en donde afirmé que no entra a la

tienda.

» Bershka

En esta ocasion, de las personas encuestadas en esta tienda solo
cinco personas que representan el 5% de la muestra dijeron que las colas
para la caja registradora fluyen de manera muy rapida; otras dos personas
que representan el 2% de la muestra afirmaron que fluyen de manera rapida;
67 personas que representan el 67% de la muestra dijeron que fluyen de
manera regular; mientras que 13 personas que representan el 13% de la
muestra dijeron que fluyen lentas; y las 13 personas que representan el 13%

restante de la muestra contestaron que fluyen de manera muy lenta.
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Esta vez El 11% de la muestra que representa a 11 personas dijeron
gue cuando ven una cola abandona inmediatamente la tienda, un 37% de la
muestra que representa a 37 personas afirmaron que esperan por un tiempo
y si tarda mas de lo pensado abandonan la tienda; mientras que el otro 52%
restante de la muestra que representa a 52 personas dijeron que prefieren

esperar hasta comprar.

» Pull & Bear
En esta tienda solo dos personas que representan el 2% de la muestra
dijeron que las colas para la caja registradora fluyen de manera muy rapida;
cinco personas que representan el 5% de la muestra dijeron que fluyen de
manera rapida; otras 68 personas que representan el 68% de la muestra
afirmaron que fluyen de manera regular; 19 personas que representan el
19% de la muestra dijeron que fluyen lenta; mientras que seis personas que

representan el 6% de la muestra dijeron que fluyen muy lentas.

Mientras que cuando deben enfrentarse a una cola El 14% de la
muestra que representa a 14 personas respondi®6 que abandona
inmediatamente la tienda, un 44% de la muestra que representa a 44
personas afirmaron que esperan por un tiempo y si tarda mas de lo pensado
abandonan la tienda; y el otro 42% de la muestra restante que representa a

42 personas dijeron que prefieren esperar hasta comprar.

Con los datos recolectados se puede afirmar lo que dice el autor y es
gue las colas espantan a los consumidores y en muchas ocasiones ellos no
entrardn en una tienda si la cola parece demasiado larga o cadtica. Los
consumidores “ademas de odiar tener que esperar, odian tener que
experimentar sensaciones negativas, como la frustracion de observar la

ineficiencia, la ansiedad de saber si estan en la cola mas rapida (...)".
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Tiempo de espera en fila

El tiempo de espera “es el factor individual mas importante para la
satisfaccion del cliente. Cuando los compradores tienen que esperar demasiado
tiempo en la cola (0 en cualquier otro lugar), su impresién del servicio en su

” "

totalidad se desmorona” ”. (Underhill, 1999 p. 43). En la investigacion se realizd

el estudio de esta variable a través de la observacion.

> Zara

Se evalud el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para
adquirir el producto y el resultado fue que hubo un 4% de la muestra que
representa a dos personas que permanecieron por mas tiempo que otras, y
fue de 20 minutos en cola.

Mientras que, hubo un 12% de la muestra que representa a seis personas
gue solo tardaron un minuto en adquirir su producto.

» Bershka
Se evalud el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para
adquirir el producto y el resultado fue que hubo un 2% de la muestra que
representa a una persona que permanecio por mas tiempo que otras, y fue

de 20 minutos en cola.

Mientras que, hubo un 8% de la muestra que representa a cuatro

personas que solo tardaron dos minutos en adquirir su producto.

> Pull & Bear

Se evaluo el tiempo mientras los consumidores esperaban en caja para

adquirir el producto y el resultado fue que hubo un 2% de la muestra que
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representa a una persona gue permanecio por mas tiempo que otras, y fue
de 20 minutos en cola.

Mientras que, hubo un 14% de la muestra que representa a siete
personas que solo tardaron dos minutos en adquirir su producto.

Underhill explica que “existe un reloj que llevamos en la mufeca, que
seguramente es un instrumento de alta precision, pero existe un reloj mucho
mas importante en nuestra mente. Esta pieza mental es muy susceptible a las
influencias externas” (p.205). Entonces, aunque existe un tiempo real y uno
percibido lo méas probable es que las personas que se mantuvieron por mas
tiempo en la cola para la caja registradora no hayan terminado de realizar la
compra de la misma forma placentera que aquellas que esperaron por menos

tiempo.

Pista de aterrizaje

La pista de aterrizaje o zona de transicion como lo nombra el autor Paco
Underhill, se ubica entre el momento que el consumidor va a ingresar al
establecimiento “los compradores reducen la velocidad y hacen la transicion de
estar fuera a estar adentro” (pag. 52). Es en ese punto medio que se ubica esta
zona, y lo que va a marcar la atencion de la persona que esté entrando al

establecimiento es la presencia de un producto o el personal de la tienda.

» Zara
Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que
si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 17 personas que

representan el 34% de la muestra.
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» Bershka
Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que
si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 22 personas que

representan el 44% de la muestra.

» Pull & Bear
Se dividié en dos respuestas: si y no. La frecuencia de personas que
si se detuvieron ante la pista de aterrizaje, fue de 18 personas que

representan el 36% de la muestra.

El dnico elemento que sirvid de zona de transicion en las tres tiendas fue la
mercancia que esta expuesta, en maniguies o en mesas, en la entrada de las

tres tiendas de estudio.

Rose trasero

Segun el autor Underhill “(...) a los compradores no les gusta que les
rocen al pasar o que les toquen por detras. Incluso se apartaran de la
mercancia en la que estén interesados para evitarlo (...) los compradores

han sido ahuyentados debido a las limitaciones de espacio” (p. 22).

Tomando en cuenta esto y el resultado arrojado por el instrumento de
observacion de los consumidores que se encontraban en Bershka, Pull &
Bear y Zara, se observd que no hubo roce trasero en ninguna de las tres

tiendas.

De igual manera, también se creyd conveniente conocer si los
consumidores consideraban que el disefio del local facilita a los clientes
moverse por la tienda y la distribucion de frecuencia se dividié en cuatro

categorias: desacuerdo, algo en desacuerdo, un poco de acuerdo y de
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acuerdo. Tomando siempre en cuenta las respuestas con mayor frecuencia,
las encuestas para la tienda Zara arrojaron que el 66% de la muestra
restante que representa a 66 personas dijo que esta de acuerdo con este
planteamiento; los resultados de las personas encuestadas en Bershka
arrojaron que el 73% de la muestra restante que representa a 73 personas
respondieron que también esta de acuerdo con este planteamiento, y los
datos recolectados de las encuestas para los compradores de Pull & Bear
concluyeron que el 50% de la muestra que representa a 50 personas

contestaron que esta de acuerdo con este planteamiento.

Circulacion de los clientes

Zonas calientes y Zonas frias

Underhill, establece que los puntos calientes son las zonas del
establecimiento que reciben una mayor oleada de publico y/o en las que el
tiempo de permanencia es muy alto, por otro lado los puntos frios son todas
aguellas zonas de la tienda que reciben poco transito de publico o en los que

el tiempo de permanencia es muy corto.

El final de las tiendas de estudio representa una zona fria, pero esto es
consecuencia de la falta de surtido de productos por la situacion politica-

econdémica que se vive actualmente en el pais.

Interaccién empleado cliente
Esta interaccion se mide por la tasa de interceptacion de la tienda, que
segun el autor “se refiere al porcentaje de clientes que tienen algun contacto

con el empleado” (p.42).
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» Zara
Segun los datos que arrojaron la observacion el 38% de la muestra
representan a 19 personas que si solicitaron una consulta al personal de la
tienda, mientras que el 62% de la muestra que representa a 31 personas, no

lo hicieron.

Eso viene determinado por varios factores: por lo que hace el
dependiente cuando el cliente entra a la tienda en donde las encuestas
arrojaron que, tomando en cuenta la respuesta con mayor frecuencia de
personas, un 56% de la muestra que representa a 56 personas dijeron que el
vendedor espera a que el cliente busque de su ayuda. Por otro lado, también
es importante como se comporta el vendedor en la tienda y lo que
contestaron la mayor cantidad de personas de la muestra con 57% que
representa a 57 personas dijo que el vendedor le otorga espacio para hacer

las compras, pero sin descuidarlo

Asimismo, la frecuencia de interaccion entre empleado cliente
depende del trato que el vendedor le brinda al visitante. Esto se midi6 en las
encuestas, en donde la distribucion de frecuencia e dividi6 en cinco
categorias: deficiente, malo, regular, bueno y excelente; y la mayor parte de
la muestra que es de 51 personas restantes que representan el 51% de la
muestra dijeron que lo consideran bueno, pero en donde la opcion

“excelente” no tuvo alguna eleccién.

Por ultimo, también se le pregunt6 a los encuestados si el empleado
muestra interés en responder las solicitudes del cliente; y se obtuvo que,
tomando en cuenta la respuesta con la mayor frecuencia, 38 personas que
representan el 38% de la muestra dijeron que estan un poco de acuerdo con

este planteamiento.
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» Bershka
Segun los datos que se recolectaron con la observacion el 24% de la
muestra representan a 12 personas que si solicitaron una consulta al
personal de la tienda, mientras que el 76% de la muestra que representa a
38 personas, no lo hicieron.

Eso viene determinado por varios factores: por lo que hace el
dependiente cuando el cliente entra a la tienda en donde las encuestas
arrojaron que, tomando en cuenta la respuesta con mayor frecuencia de
personas, un 63% de la muestra que representa a 63 personas dijeron que el
vendedor espera a que el cliente busque de su ayuda. Por otro lado, también
es importante como se comporta el vendedor en la tienda y lo que
contestaron la mayor cantidad de personas de la muestra con 47% que
representa a 47 personas dijo que el vendedor le otorga espacio para hacer

las compras, pero sin descuidarlo.

Asimismo, la frecuencia de interaccion entre empleado cliente
depende del trato que el vendedor le brinda al visitante. Esto se midi6 en las
encuestas, en donde la distribucion de frecuencia e dividi6 en cinco
categorias: deficiente, malo, regular, bueno y excelente; y la mayor parte de
la muestra que es de 44 personas que representa el 44% dijeron que lo

consideran bueno; mientras que la opcion “excelente” no tuvo respuesta.

Por ultimo, también se le pregunt6 a los encuestados si el empleado
muestra interés en responder las solicitudes del cliente; y se obtuvo que,
tomando en cuenta la respuesta con la mayor frecuencia, 33 personas que

representan el 33% de la muestra dijeron que estan un poco de acuerdo.
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» Pull & Bear
El instrumento de observacion arroj0 que el 36% de la muestra
representa a 18 personas que si solicitaron una consulta al personal de la
tienda, mientras que el 64% de la muestra que representa a 32 personas, no

lo hicieron.

Eso viene determinado por varios factores: por lo que hace el
dependiente cuando el cliente entra a la tienda en donde las encuestas
arrojaron que, tomando en cuenta la respuesta con mayor frecuencia de
personas, un 54% de la muestra que representa a 54 personas dijeron que el
vendedor espera a que el cliente busque de su ayuda. Por otro lado, también
es importante como se comporta el vendedor en la tienda y lo que
contestaron la mayor cantidad de personas de la muestra con 61% que
representa a 61 personas dijo que el vendedor le otorga espacio para hacer

las compras, pero sin descuidarlo.

Asimismo, la frecuencia de interaccion entre empleado cliente
depende del trato que el vendedor le brinda al visitante. Esto se midi6 en las
encuestas, en donde la distribucibn de frecuencia e dividi6 en cinco
categorias: deficiente, malo, regular, bueno y excelente; y la mayor parte de
la muestra que es de 55 personas que representan el 55% de la muestra
dijeron que lo consideran bueno; mientras que tan solo una persona que

representa el 1% de la muestra de estudio dijo que lo considera excelente.

Por dltimo, también se le pregunté a los encuestados si el empleado
muestra interés en responder las solicitudes del cliente; y se obtuvo que,
tomando en cuenta la respuesta con la mayor frecuencia, 36 personas que

representan el 36% restante de la muestra aseveraron que estan de acuerdo.
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Sexo

Underhill afirma que “hombre y mujeres se comportan de manera
distintas en las tiendas, y que para muchas mujeres hay aspectos
psicolégicos y emocionales asociados al shopping que simplemente estan
ausente en la mayoria de los hombres” (p.127). Ademas, también explica
que a las mujeres les gusta analizar los productos antes de comprarlos,

mientras que los hombres pasan menos tiempo mirando (p.108; 130).

» Zara
Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividié en dos categorias: femenino y masculino. Con un 80% de la muestra
gue presentaron a 40 personas, se observo que el sexo femenino asistio mas
que con respecto al sexo masculino que fue el 20% que representa a diez

personas de la muestra.

Estos resultados expresan que el 80% de los consumidores

observados eran en su mayoria mujeres.

» Bershka
Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividi6 en dos categorias: femenino y masculino. Con un 90% de la muestra
que presentaron a 45 personas, se observé que el sexo femenino asisti6 mas
gue con respecto al sexo masculino que fue el 10% que representa a cinco

personas de la muestra.

Estos resultados expresan que el 90% de los consumidores

observados eran en su mayoria mujeres.
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» Pull & Bear
Para seleccionar el sexo de los clientes que ingresaban a la tienda, se
dividié en dos categorias: femenino y masculino. Con un 68% de la muestra
que presentaron a 34 personas, se observo que el sexo femenino asistio mas
que con respecto al sexo masculino que fue el 32% que representa a 16

personas de la muestra.

Estos resultados expresan que el 68% de los consumidores

observados eran en su mayoria mujeres.

Es asi como los resultados obtenidos en las tres tiendas aseveran lo
que explica Underhill en su libro y es que “el shopping esta y siempre estara

pensado principalmente para mujeres. El shopping es femenino”.

Acompafiantes

Segun Underhill, cuando una persona visita un establecimiento
comercial acompafiado de otra persona, puede permanecer mucho mas
tiempo en el mimo, con mas posibilidades de hacer efectiva la comprala compra,

inclusive el tiempo de espera en cola lo perciben menor.

» Zara

Para el estudio de estos datos se dividié en dos respuestas: si y no. Lo
gue se concluye que el 56% de la muestra que representa a 28 personas si
asistieron acompafiadas, y el otro 44% de la muestra que lo representan 22

personas, no fueron acompafadas.

» Bershka
Para el estudio de estos datos se dividio en dos respuestas: si y no. Lo

que se concluye que el 62% de la muestra que representa a 31 personas si
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asistieron acompafadas, y el otro 38% de la muestra que lo representan 19

personas, no fueron acompafadas.

> Pull & Bear

Para el estudio de estos datos se dividié en dos respuestas: si y no. Lo
que se concluye que el 54% de la muestra que representa a 27 personas si
asistieron acompafiadas, y el otro 46% de la muestra que lo representan 23

personas, no fueron acompanadas.

Segun los resultados de la observacion las tiendas Zara y Bershka
tuvieron una mayor cantidad en el numero de personas que fueron
acompafadas en relacién con las que no fue asi. Mientras que, en Pull &
Bear los resultados obtenidos apuntan a que es mayor el nimero de

personas que no van acompafnadas.

Alcance de los productos

El alcance de los productos primero viene determinado, segun el
autor, por una franja de confianza en la que los compradores con toda
probabilidad veran los productos. Va desde la altura ligeramente inferior a la
de los ojos hasta la altura de las rodillas. Muy por encima o muy por debajo
no los veran (p.89). Underhill, también afirma que los productos que estan
expuestos demasiado altos o demasiado bajos pueden estar fuera de
alcance dependiendo de la edad del cliente (p.148).

En las tres tiendas de estudio los dias de observacién arrojaron tres

tipos de resultados: se agacha para tomar el producto, se alza para tomar el

producto y toma los productos sin tener que agacharse o alzarse.
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» Zara
En este establecimiento la accion que mas se repitio por parte de 30
personas que representan el 60% de la muestra es que no tuvieron que

agacharse o alzarse para tomar el producto.

» Bershka
En la tienda la accion que mas se repitid por parte de 21 personas que
representan el 42% de la muestra es que no tuvieron que agacharse o

alzarse para tomar el producto.

» Pull & Bear
Al igual que las otras tiendas de la investigacion la accién que mas se
repitié por parte de 36 personas que representan el 72% de la muestra es

gue no tuvieron que agacharse o alzarse para tomar el producto.

Estas cifras arrojaron que, aunque si hubo ocasiones en que las
personas tuvieron que hacer un esfuerzo para tomar el producto, es decir
tener que agacharse o alzarse, las tiendas y mas en especifico, el grupo
Inditex, concuerda con lo que afirma el autor “el principio fundamental que
sustenta la ciencia del shopping es que existan ciertas capacidades,
tendencias, limitaciones y necesidades anatémicas comunes para todo el

mundo y el entorno minorista tiene que ajustarse a estas caracteristicas”.

Probadores

Paco Underlhill afirma que al aumentar la calidad de los probadores,
las ventas también incrementan y por eso los probadores son mas
importantes que el resto de la superficie de la tienda. “Un probador no es

solo una necesidad, se trata de un arma de venta” (p.185).
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» Zara
Los datos que arrojaron las encuestas fue que 94 personas que
representan el 94% de la muestra afirmaron que si se miden la ropa antes de
comprarla, mientras que tan solo seis personas que representan el 6% de la

muestra de estudio dijeron que no.

De estas 100 personas encuestadas 58 personas que representan el
58% de la muestra dijeron que la calidad de los probadores es buena, en
donde la distribucion de frecuencia se dividié en cinco opciones: deficiente,

malo, regular, bueno y excelente.

Asimismo, de las 100 personas encuestadas se observaron a 50 en
donde se evalué el tiempo mientras los consumidores estaban en los
probadores y el resultado fue: seis personas estuvieron por cuatro minutos
probandose ropa; dos personas tardaron cinco minutos, una persona estuvo
seis minutos; dos personas estuvieron siete minutos; y otras tres personas

estuvieron diez minutos.

» Bershka
Las encuestas permitieron recoger los siguientes datos: 89 personas
que representan el 89% de la muestra afirmaron que si se miden la ropa
antes de comprarla, mientras que tan solo 11 personas que representan el
11% de la muestra de estudio dijeron que no.

Asimismo, a estas 100 personas se les pregunté cdmo consideraban
la calidad de los probadores, en donde las opciones de respuesta se
dividieron en cinco opciones: deficiente, malo, regular, bueno y excelente. La
respuesta que tuvo mayor frecuencia fue que la calidad de los probadores es

buena, con un 45% de la muestra que representa a 45 personas.
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De igual manera, de estas 100 personas encuestadas se observaron a
50 y se evaluo el tiempo mientras los consumidores estaban en los
probadores y el resultado fue: cuatro personas estuvieron por cuatro minutos
probandose ropa; otras cuatro personas tardaron cinco minutos, una persona
estuvo siete minutos; cuatro personas estuvieron ocho minutos; y otras cuatro

personas estuvieron 11 minutos.

» Pull & Bear
Las encuestas permitieron recoger los siguientes datos: 88 personas
que representan el 88% de la muestra afirmaron que si se miden la ropa
antes de comprarla, mientras que tan solo 12 personas que representan el

12% de la muestra de estudio dijeron que no.

Asimismo, a estas 100 personas se les pregunté como consideraban
la calidad de los probadores, en donde las opciones de respuesta se
dividieron en cinco opciones: deficiente, malo, regular, bueno y excelente. La
respuesta que tuvo mayor frecuencia fue que la calidad de los probadores es

buena, con un 54% de la muestra que representa a 54 personas.

De igual manera, de estas 100 personas encuestadas se observaron a
50 y se evalud el tiempo mientras los consumidores estaban en los
probadores y el resultado fue: una persona estuvo por dos minutos
probandose ropa; otras siete personas tardaron tres minutos, tres personas
estuvieron cuatro minutos; otras tres personas mas estuvieron cinco minutos;
otras tres personas estuvieron siete minutos; y dos personas tardaron nueve

minutos.
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Contacto directo con el producto

El autor asevera que “las cualidades tacticas de un producto son las
mas importantes y queremos saber si nos gusta o no” (p.176). También,
explica que “el ir de compras es una de las pocas oportunidades que

tenemos para experimentar el amplio abanico de tejidos y texturas” (p.172).

Los consumidores quieren experimentar con los productos antes de
comprarlos. Por lo tanto, la funcién principal de los grandes almacenes es

fomentar el contacto entre el comprador y la mercancia (p.183).

» Zara
En base a las respuestas de las encuestas, 97 personas que
representan el 97% de la muestra dijeron que si tienen contacto directo con
el producto, mientras que tan solo tres personas que representan el 3% de la

muestra de estudio dijo que no.

» Bershka
Las encuestas arrojaron que 100 personas que representan el total de

la muestra (100%) dijeron que si tienen contacto directo con el producto.

» Pull & Bear
En este caso las encuestas arrojaron que 98 personas que
representan el 98% de la muestra dijeron que si tienen contacto directo con
el producto, mientras que tan solo dos personas que representan el 2% de la

muestra de estudio dijo que no.
Ofertas

Undehill habla de algunas cosas que les gusta a los compradores y

entre esas estan las ofertas, pero hay que tener en cuenta que aunque los
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lotes atraen a la clientela con avidez y seran capaces de malabarismos para
rescatar algun producto que esté en oferta, si no tienen espacio para echarse
hacia atras para examinarlo de cerca, tal como lo harian con cualquier otro

articulo que no estuviese rebajado, no lo compraran (p. 172; 173).

» Zara
El 96 % de la muestra, que representa a 36 personas encuestadas,
dijeron que si les gusta comprar cuando hay ofertas, mientras que solo

cuatro personas que representan el 4% de muestra dijeron que no.

» Bershka
El 100 % de la muestra, que representa el total de personas

encuestadas, dijeron que si les gusta comprar cuando hay ofertas.

» Pull & Bear
El 94 % de la muestra, que representa a 94 personas encuestadas,
dijeron que si les gusta comprar cuando hay ofertas, mientras que solo seis
personas que representan el 6% de muestra dijeron que no.

Conversaciones

Otra de las cosas que enumera el autor como de las favoritas de los
compradores es que si los establecimientos logran crear una “atmésfera que
fomente la discusion sobre, por ejemplo, un traje o un teléfono, los objetos se

venderan por si mismos” (p.172).
» Zara

De las 100 personas encuestadas 81 que representan el 81% de la

muestra de estudio afirmaron que el ambiente de la tienda si se presta para
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conversaciones entre amigos y familiares, mientras que 19 personas que

representan el 19% de la muestra de estudio dijo que no.

» Bershka
De las 100 personas que fueron encuestadas 88 que representan el
88% de la muestra de estudio afirmaron que el ambiente de la tienda si se
presta para conversaciones entre amigos y familiares, mientras que 12

personas que representan el 12% de la muestra de estudio dijo que no.

» Pull & Bear
De las personas encuestadas 77 personas que representan el 77% de
la muestra de estudio afirmaron que el ambiente de la tienda si se presta
para conversaciones entre amigos y familiares, mientras que 23 personas

que representan el 23% de la muestra de estudio dijo que no.

Afios cumplidos

Como ya se explicd anteriormente, segun Underhill, las tiendas deben
ajustarse a las medidas del consumidor. Por esta razén, hay que tener en
cuenta todas las caracteristicas de las personas que visitan y adquieran el

establecimiento; y la edad es una de ellas.

» Zara
La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afios, entre 30 y 39 afos, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afnos. El 52% de la muestra representa a 52 personas que tienen entre 18 y
29 anos; el 23% de la muestra representa a 23 personas que tienen entre 30
y 39 afos; el otro 16% de la muestra comprende 16 personas que tienen
entre 40 y 49 afios; otro 6% representa a 6 personas que tienen entre 50 y

60 afnos; y por ultimo, el 3% faltante representa a 3 personas que tienen mas
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de 60 afios. Con los datos arrojados en las encuestas se puede deducir que
las personas que visitan y/o compran en la tienda concuerdan con el target al
que va dirigida la tienda porque, segun el portal web del establecimiento, el
publico de Zara se caracteriza por ser hombres, mujeres y jovenes que les
guste la ropa inspirada de la alta costura.

» Bershka

La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afos, entre 30 y 39 afios, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afnos. El 64% de la muestra representa a 64 personas que tienen entre 18 y
29 anos; el 22% de la muestra representa a 22 personas que tienen entre 30
y 39 afios; el otro 11% de la muestra comprende 11 personas que tienen
entre 40 y 49 afos; otro 3% representa a tres personas que tienen entre 50 y
60 afos; y la Gltima opcién que comprende las personas mayores de 60 afios

no tuvo respuestas.

Con los datos arrojados en las encuestas se puede deducir que las
personas que visitan y/o compran en la tienda concuerdan con el target al
que va dirigida la tienda porque, segun el portal web del establecimiento, el
publico de Bershka se caracteriza por ser jovenes atrevidos, conocedores de

las ultimas tendencias.

» Pull & Bear
La distribucion de frecuencia se dividié en cinco categorias: Entre 18 y
29 afos, entre 30 y 39 afios, entre 40 y 49, entre 50 y 60, y mayor de 60
afnos. El 64% de la muestra representa a 64 personas que tienen entre 18 y
29 afos; el 22% de la muestra representa a 22 personas que tienen entre 30
y 39 afos; el otro 11% de la muestra comprende 11 personas que tienen

entre 40 y 49 afos; otro 3% representa a tres personas que tienen entre 50 y
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60 afos; y la Gltima opcién que comprende las personas mayores de 60 afios

no tuvo respuestas.

Los datos arrojados concuerdan con el target al que va dirigido porque
las colecciones estan pensadas para vestir a hombres y mujeres jovenes,
teniendo en cuenta que la edad ya no es una barrera a la hora de elegir

nuestro vestuario.

Pull&Bear tiene dos lineas completamente diferenciadas, tanto chicas
como para chicos. Por un lado, los més jovenes encontraran en sus tiendas
las lineas mas desenfadadas en forma de sudaderas, camisetas, tejanos,

bermudas, bambas y gorras, y con el algodon como tejido principal.

Mientras que la segunda linea esté dirigida a chicos y chicas algo mas

adultos que siguen y han ido creciendo con la marca.

Razon de preferencia

En este sentido, se engloban todas las caracteristicas estudiadas en la
investigacion. La preferencia de comprar en una tienda u otra viene ligada a
la experiencia de compra que haya tenido el consumidor. Esta experiencia de
compra puede estar determinada por la calidad de los productos o del
servicio, por el precio de los productos, por el tiempo, es decir por la rapidez
del servicio o por alguna razén que haya causado un buen recuerdo en la

mente del consumidor.
Por esta razén, se les preguntdé a los consumidores que por qué

prefiere esta tienda y no otra y la distribucion de frecuencia se dividié en

cuatro categorias: calidad, precio, tiempo y otro.
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» Zara
El 51,4% de la muestra que representa a 54 personas dijo que prefiere
esta tienda y no otra por su calidad; otro 35,2% de la muestra que representa
a 37 personas afirmé que la prefiere por su precio; un 7,6% de la muestra
que representa a ocho personas aseverd que es por el tiempo; mientras que
tan solo el 5,7% de la muestra que representa a 6 personas selecciond la

respuesta otro en donde especificd que es por el tipo de ropa.

» Bershka
49,1% de la muestra que representa a 55 personas dijo que prefiere
esta tienda y no otra por su calidad; otro 35,7% de la muestra que representa
a 40 personas afirmé que la prefiere por su precio; un 8,9% de la muestra
que representa a diez personas aseverd que es por el tiempo; mientras que
tan solo el 6,3% de la muestra que representa a 7 personas selecciond la

respuesta otro en donde especificd que es por el estilo de la ropa.

» Pull & Bear
El 50,5% de la muestra que representa a 54 personas dijo que prefiere
esta tienda y no otra por su calidad; otro 38,3% de la muestra que representa
a 41 personas afirmé que la prefiere por su precio; un 7,5% de la muestra
que representa a ocho personas aseverd que es por el tiempo; mientras que
tan solo el 3,7% de la muestra que representa a 4 personas seleccioné la
respuesta otro en donde especificd que es por el estilo de la marca y porque

es su tienda favorita.
Con los datos arrojados, teniendo siempre en cuenta las respuestas

con mayor frecuencia de personas, se puede concluir que las tres tiendas

pertenecientes al Grupo Inditex son preferidas en primer lugar por su calidad.
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Cruce de variables

Bershka

En el caso de esta tienda solo fue posible hacer cruce de variables
estudiadas en el instrumento de observacion: La relacion tiempo de
permanencia en la tienda con que si se hace efectiva la compra es de 0.
Segun los datos arrojados en la observacién, tomando siempre en cuenta las
respuestas con mayor frecuencia, el 60% de la muestra que representa a 30
personas son aqguellas que si concretaron la compra, y son quienes se
mantienen durante mas tiempo en la tienda estando en el establecimiento

desde diez hasta 45 minutos.

Segun lo expuesto en el marco tedrico, con estos resultados se puede
confirmar la teoria de Underhill de que entre mas tiempo permanezca el
consumidor en la tienda las probabilidades de que se concrete la compra

aumenta (p.38).

Pull & Bear

En el caso de esta tienda solo fue posible hacer cruce de variables
estudiadas en el instrumento de observacion: en primer lugar se analiz6 la
relacion tiempo de permanencia en la tienda con si se hace efectiva la
compra y el resultado fue de 0,001. Segun los datos arrojados en la
observacion el 70% de la muestra que representa a 35 personas son
aguellas que hicieron efectiva la compra, y son quienes, con mayor
frecuencia de personas, las que permanecieron hasta 45 minutos en la
tienda. Con estos resultados se puede también se puede confirmar la teoria
de Underhill de que entre mas tiempo permanezca el consumidor en la tienda

las probabilidades de que se concrete la compra aumenta (p.38).
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En segundo lugar, se realizo el cruce tiempo de permanencia en la tienda
con que si el consumidor utiliza los probadores y la relacion fue de 0,051.
Segun los datos recogidos en la observacion el 62% de la muestra que
representa a 31 personas son aquellas que no utilizaron los probadores y
son quienes permanecen, con mayor frecuencia de personas, hasta 46

minutos en la tienda.

También, se hizo el cruce de las variables se hace efectiva la compra con
que si el consumidor utiliza los probadores y la relacion es de 0,019. Segun
los datos recolectados con la observacion el 62% de la muestra que
representa a 31 personas que son aquellas que no utilizaron lo productos y
son quienes, que con una mayor frecuencia de 18 personas, hacen efectiva

su compra. Mientras que las otras 13 personas no.

Estos cruces relaciones con que si el consumidor utiliza los probadores
afirma la teoria del autor “esta comprobado que, al aumentar la calidad de los
probadores, las ventas también se incrementan. Un probador no es solo una

necesidad, se trata de un arma de venta” (p.185).

Zara

Al igual que las otras tiendas, solo se pudo realizar cruces de variables
del instrumento de observacion y en primer lugar se hizo el cruce tiempo de
permanencia en la tienda con que si se hace efectiva la compra y la relacion
fueron de 0. Segun los datos arrojados en la observacion el 68% de la
muestra que representa a 34 personas son aquellas que si concretaron la
compra, y son quienes se mantienen durante mas tiempo en la tienda
estando en el establecimiento desde diez hasta 47 minutos. En las tres
tiendas de estudio fue posible este cruce y en las tres ocasiones se puede

aseverar la teoria de Paco Underhill y es que entre mas tiempo permanezca
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el consumidor en la tienda las probabilidades de que se concrete la compra

aumenta (p.38).

En segundo lugar se relaciond la variable de que si el cliente estaba
acompafado con que si el consumidor realiza alguna consulta al personal de
la tienda y el resultado fue de 0,049. Segun los datos recolectados con la
observacion del 62% de la muestra que representa a 31 personas, que son
aguellas que no realizaron alguna consulta con el personal de la tienda, de
ellas una mayor frecuencia de 17 personas no fueron acompafiadas. Este
resultado contradice el supuesto del autor de que un establecimiento puede
tener en cuenta que los compradores que van solos son los que necesitan

establecer mayor contacto con los dependientes (p. 208),
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VIIl.  CONCLUSIONES

Luego de evaluar los resultados de las encuestas, la observacion y la
informacion de las tiendas Zara, Bershka y Pull & Bear, se concluyen

diferentes aspectos.

En la muestra existe representacion de cada una de las edades que las
marcas definen como su target, sin embargo los consumidores reales y
potenciales de las muestras que mas frecuentan las tiendas son mujeres

entre 18 y 29 afos.

Por otra parte, los hombres que también son considerados como target
por las tres marcas, asistieron con una menor frecuencia. Sin embargo, la

tienda que tuvo mayor afluencia de caballeros en Pull & Bear.

Se presume que la cantidad de hombres que frecuentan las tiendas, es
menor que la cantidad de mujeres porque la moda de los hombres
caraquefios, en general, es mucho mas clasica que los articulos que ofrecen

Zara, Bershka y Pull & Bear.
Sin embargo, este hecho no afecta a las marcas porque existe una
cantidad de hombres con vision de vestir mas moderna que compran y usan

la ropa de estas tiendas de moda.

Por otro lado, estas cadenas de ropa de moda son preferidas por la

muestra por su calidad y después de esto por su precio.
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Con respecto a la presencia del flujo de circulacion en el establecimiento,
los datos arrojaron que la mayoria de los clientes hacia la derecha, en el
caso de las tiendas Bershka y Zara, lo que afirma la teoria que publica Paco
Underhill en la que supone que la mayoria de las personas entran al
establecimiento, cruzan hacia la derecha y caminan en contra de las agujas
del reloj. Mas sin embargo, en la tienda Pull & Bear se observo lo contrario y
se puede decir que los consumidores se adecuan a la distribucién interna del

establecimiento.

Dentro de las tiendas solo se encontré6 un elemento como zona de
transicion: mercancia. En donde Zara solo el 34%; Bershka el 44% y Pull &
Bear con el 36% de cada muestra de observacion se detuvo a ver la

mercancia expuesta en la pista de aterrizaje.

Por otro lado, no se observé el fenémeno del roce trasero, lo que permite
deducir que la estructura de los tres establecimientos de estudio tiene un

disefio que permite que el consumidor se desplace sin ningun inconveniente.

En las tres tiendas la zona fria se encuentra al final del establecimiento,
pero en este caso se deduce que esto sucede por la falta de surtido que
ocasiona la ausencia de las divisas necesarias para que las tiendas

mantengan llenos los anaqueles.

Con respecto a la interaccion empleado-cliente hubo una cantidad
considerable de personas que si consultd alguna inquietud con el personal
de la tienda, mas sin embargo en el caso de alguna de las tiendas, la
frecuencia de personas que lo hizo no super6 el 50%. Por lo tanto, es
importante que exista un mayor contacto entre el dependiente y el cliente

porque muchas veces las personas se reprimen de pedir asesoramiento por
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sentir descuido por parte del personal de la tienda. Underhill afirma que si el
servicio no es bueno, los clientes iran a otra tienda y que el mal servicio casi
siempre dafia la buena mercancia, los precios competentes y la ubicacion.
Aungue parezca que en la compra lo que mas se aprecia es la funcionalidad,
los sentimientos siempre se sitlan en primer lugar y lo bueno es siempre

mejor que lo malo (p.174).

Asimismo, las personas que fueron encuestadas dijeron, en su
mayoria que el dependiente, tanto en Bershka como en Pull & Bear y Zara,
espera a que el cliente busque de su ayuda al entrar al establecimiento; y a
este trato, la mayoria de las personas que representan la muestra en cada
una de las tiendas de estudio, en su mayoria, lo clasificaron como bueno.
Segun Underhill “la gente ira a comprar donde se sientan queridos (...)
Incluso los almacenes pequeiios pueden conseguir la lealtad de los clientes

al hacerles sentirse especiales” (p.173).

En relacion al comportamiento del vendedor la mayoria de las
personas piensa que les otorga espacio para hacer las compras, pero sin
descuidarlo. Esto asevera la teoria del autor que afirma que a los
compradores les molesta un servicio sin modales, distraido y poco
trabajador, pero también les incomoda un servicio en donde el dependiente
presione demasiado por lo que hay que tener cuidado y no pasarse de la
raya (p.173). En este sentido, es necesario un equilibrio en relacion al trato
gue le brinda el empleado a los clientes y los establecimientos tienen que
tener en cuenta que “cualquier contacto iniciado por el dependiente de una
tienda aumentan las probabilidades de que un comprador adquiera algo”
(p.173).
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Con el tema de las colas, en las tres tiendas, las muestras que fueron
encuestadas consideran que las colas para la caja registradora fluyen de
manera regular, es decir ni rapidas, ni lentas. Por ende es importante que los
establecimientos hagan un esfuerzo para que los consumidores tengan una
mejor experiencia y ademas, esta no sea arruinada por la espera en una
cola. Una de las cosas que se puede recomendar es que sitlen estantes con
atractivos objetos cerca de la cola hacia la caja, ademas de ser una buena
forma de comercializacion, también es una buena manera de acortar el
tiempo de espera. Otra de las cosas que se debe tenerse en cuenta es lo
que hacen los consumidores cuando deben enfrentarse a una cola; y las
encuestas arrojaron dos conductas mas frecuentes entre las personas que
se encuentran con esta situacion: esperan hasta comprar o esperan por un
tiempo y si tarda mas de lo pensado abandonan la tienda. Es importante que

el establecimiento intente evitar que el consumidor se vaya.

En relacion al alcance de los productos en las tres tiendas los
resultados de sus respectivas encuestas, arrojaron con una mayor frecuencia
de personas que los consumidores no deben hacer algun esfuerzo para
tomar el producto, es decir no tienen que agacharse o alzarse, pero si hubo
un minimo de personas que tuvo que hacer alguno de estos movimientos.
Aunque esa situacion se repiti6 en una minoria de veces, es importante que
las tiendas lo tomen en cuenta y se adecuen a las caracteristicas anatdbmicas
de su target, puesto mas comodo sea el contacto consumidor-mercancia
mejor sera la experiencia de compra. “Una tienda puede ser el lugar mas
increible del mundo, ofrecer los mejores articulos, los mas baratos y
atractivos que existan, pero si el cliente no puede alcanzarlos, no sirve de
nada” (p.66).
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En cuanto a los probadores, las encuestas arrojaron que el target
para cada una de las tiendas Zara, Bershka y Pull & Bear son de buena
calidad. Es importante que las tiendas mantengan esta reputacion y trabajen
en mejorar aun mas porque como afirma Underhill “la tasa de
convencimiento del comprador aumenta al 50% cuando hay un contacto
iniciado por un dependiente y llega hasta el 100% cuando se produce este

contacto iniciado por el dependiente y se usan los probadores” (p.185).

En otro sentido, el contacto directo con la mercancia se permite en
gran cantidad en las tres tiendas de estudio lo que es relevante porque como
asevera Paco Underhill el mundo se estimula a través de los sentidos v,
como respuesta, reacciona. Por lo tanto, es necesario mantener el contacto

comprador y mercancia (p.183).

En relacién a las ofertas, es algo que, segun los resultados de las
encuestas realizadas para Zara, Bershka y Pull & Bear, le gusta en su
mayoria al target de estas tiendas, pero que se debe supervisar porque el
autor explica que, si el consumidor no tiene la oportunidad de poder
examinar el producto de cerca por falta de espacio entre la muchedumbre,

por consecuencia de las gangas, simplemente no la comprara.

En otra instancia estan los visitantes que van acompafnados, y los
resultados de la observacion arrojaron que en las tres tiendas la mayor
cantidad de personas prefiere visitar las tiendas junto a alguien. El autor
afirma que cuando una persona visita un establecimiento comercial
acompafnado de otra persona, existen mayores probabilidades de que este
pase mucho mas tiempo en el mimo, con mas posibilidades de concretar la
compra, inclusive el tiempo de espera en cola lo perciben menor (p.208).

Tomando en cuenta esto, Zara, Bershka y Pull & Bear deben considerar las
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caracteristicas de los acompafiantes méas frecuentes de los consumidores
porque esto va a determinar, en gran medida, la experiencia de compra del
consumidor puesto que si la tienda no resulta acogedora para el
acompafnante probablemente esto haga alejar al consumidor del

establecimiento.

Por otro lado, las personas que conforman la muestra de cada una de
las tiendas de estudio dijeron que si les gusta, en su mayoria, ir de compras
cuando hay ofertas. Mientras que, un minimo de personas especificé que no
les gusta porque consideran que hay mucho desorden en las tiendas. Con
respecto al desorden, los establecimientos deben cuidarse porque, como ya
se mencionod anteriormente, si el consumidor no tiene oportunidad de tomar
un tiempo y examinar con cuidado el articulo de compra, lo dejara. Ademas,
que la acumulacién de la mercancia en lotes o desordenada puede ocasionar
el fenbmeno del rose trasero, lo cual también es negativo porque de la

misma manera incomoda y arruina la experiencia de compra del consumidor.

Con una mayor frecuencia las personas que conforman la muestra de
las tiendas afirman que el ambiente de estos establecimientos se presta para
conversaciones entre amigos y familiares. El autor especifica que mientras
exista una atmoésfera que motive las discusiones acerca de cualquier tema,

los articulos se venderan por si solos (p.172).

En relacion al cruce de variables, en las tres tiendas se da la relacion
tiempo de permanencia en la tienda con que si se hace efectiva la compra.
Esto permite confirmar la teoria de Underhill que explica que “el tiempo que
un comprador pasa en una tienda es quizas el factor unitario mas importante

a la hora de determinar cuanto comprara” (p.42).
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En Pull & Bear, es posible el cruce tiempo de permanencia en la
tienda con que si el consumidor utiliza los probadores. También, el cruce de
las variables se hace efectiva la compra con que si el consumidor utiliza los
probadores. Con estos cruces se afirma la teoria del autor “estd comprobado
que, al aumentar la calidad de los probadores, las ventas también se
incrementan. Un probador no es solo una necesidad, se trata de un arma de
venta” (p.185).

En Zara, se relaciona la variable de que si el cliente estaba
acompafnado con que si el consumidor realiza alguna consulta al personal de
la tienda. Este resultado contradice el supuesto del autor de que un
establecimiento puede tener en cuenta que los compradores que van solos
son los que necesitan establecer mayor contacto con los dependientes (p.
208).

La experiencia del shopping viene determinada por lo que ven, por
donde van y coOmo reaccionan a ciertas situaciones. Por esta razon, una
buena tienda es aquella que “estd disefiada teniendo en cuenta nuestra
manera de andar y las cosas en que nos fijamos. Entiende nuestros habitos
de movimiento y saca ventaja de ellos en vez de ignoraros, o aun peor,
intenta modificarlos” (pag.83). Es relevante que un buen establecimiento
logre que el cliente se mantenga la mayor cantidad de tiempo posible dentro
del mismo y disfrute de una experiencia seductora que logre, que a pesar de
gue no compre algun producto, pueda tener posicionada a la tienda, por la

satisfaccion, la calidad y la buena atencion brindada durante su estancia.
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IX. RECOMENDACIONES

Luego de concluir el presente estudio de mercado se sugiere:

En primer lugar, es necesario que exista otro elemento en la pista de
aterrizaje que le haga saber al visitante que entr6 a la tienda. Puede, por
ejemplo, emplear un dependiente que se encargue de darle la bienvenida al
cliente. “La gente quiere ir donde los demas saben su nombre” (Underhill,
1999, pag. 173).

Aungue la muestra arrojo que fueron pocas las personas que tuvieron
que agacharse o alzarse para tener contacto con algun articulo, es
importante que, tanto Zara, como Bershka y Pull & Bear, mejoren la
estructura de sus anaqueles, de modo que la mercancia esté expuesta de la
manera mas comoda para el alcance de los compradores y se le evite del

todo alguna molestia.

A su vez, también se recomienda preparar a los dependientes para
brindarle al comprador un mejor trato, en donde se evite la posibilidad de que
este se sienta agobiado por no ser reconocido por parte del empleado.
Segun Underhill (1991), existen empleados que llegan a frustrarse
deambulando por las tiendas, “perdidos o confundidos o solo faltos de
informacion, intentando encontrar un dependiente con una respuesta” (pag.
43).

De igual manera, se aconseja mejorar, en el caso de las tres tiendas,
la calidad de los probadores. Estos deben poseer lo necesario para que los
consumidores tengan una grata experiencia mientras interactian con la

mercancia del establecimiento.
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Tomando en cuenta que esta investigacion se realizd bajo situaciones
gue no permiten el funcionamiento normal de las tiendas, se recomienda
realizar de nuevo el estudio de mercado cuando los establecimientos hayan

recuperado su estabilidad.
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XI. ANEXOS

Anexo 1. Croquis tienda Zara

Anexo 2. Croquis tienda Bershka
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Anexo 3. Croquis tienda Pull & Bear

> Zara

Anexo 4. Cruce ¢ Acompafado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Zara)

Tabla de contingencia ¢ Acompafiado? * ;Se hace efectiva la compra?

¢ Se hace efectiva la compra?

210

Si No Total
¢Acompafiado?  Si Recuento 21 7 28
% dentro de ¢ Acompafiado? 75,0% 25,0% 100,0%
No Recuento 13 9 22
% dentro de ¢ Acompafiado? 59,1% 40,9% 100,0%
Total Recuento 34 16 50
% dentro de ¢ Acompafado? 68,0% 32,0% 100,0%
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,246 ,073
N de casos validos 50
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Anexo 5. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Acompafiado? (Zara)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ;Acompafado?

¢Acompanado?
Si No Total
Tiempo de permanenciaen 2 Recuento 4 5 9
la tienda % dentro de Tiempo de 44,4% 55,6% | 100,0%
permanencia en la tienda
3 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda
5 Recuento 3 1 4
% dentro de Tiempo de 75,0% 25,0% 100,0%
permanencia en la tienda
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8 Recuento 3 4 7
% dentro de Tiempo de 42,9% 57,1% 100,0%
permanencia en la tienda

11 Recuento 3 4 7
% dentro de Tiempo de 42,9% 57,1% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 0 1 1
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

14 Recuento 1 3 4
% dentro de Tiempo de 25,0% 75,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 3 3 6
% dentro de Tiempo de 50,0% 50,0% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

25 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

46 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Total Recuento 27 23 50
% dentro de Tiempo de 54,0% 46,0% 100,0%

permanencia en la tienda
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,405 ,633
N de casos validos 50
Grafico de barras
5 PAcompafiado?
Wsi
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e

Recuento
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Tiempo de permanencia en la tienda

Anexo 6. Cruce ¢Acompafiado? - ¢El consumidor realiza alguna consulta al

personal de la tienda? (Zara)

Tabla de contingencia ¢ Acompafiado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la

tienda?

¢ El consumidor realiza alguna

consulta al personal de la tienda?

Si No Total
¢Acompafiado? Si Recuento 11 16 27
% dentro de ¢ Acompafiado? 40,7% 59,3% 100,0%
No Recuento 7 16 23
% dentro de ¢ Acompafiado? 30,4% 69,6% 100,0%
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Total

Recuento

% dentro de ¢ Acompafiado?

18

36,0%

32

64,0%

50

100,0%

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,106
50

449

Grafico de barras
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Anexo 7. Cruce ¢ Se hace efectiva la compra? - ¢ El consumidor utiliza los

probadores? (Zara)

Tabla de contingencia ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los probadores?

¢ El consumidor utiliza los

probadores?
Si No Total
¢ Se hace efectiva la Si Recuento 17 18 35
compra? % dentro de ¢ Se hace 48,6% 51,4% 100,0%
efectiva la compra?
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No Recuento 2 13 15
% dentro de ¢ Se hace 13,3% 86,7% 100,0%
efectiva la compra?
Total Recuento 19 31 50
% dentro de ¢ Se hace 38,0% 62,0% 100,0%
efectiva la compra?

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,316
50

,019

Grafico de barras
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> Bershka

Anexo 8. Cruce ¢ Acompafado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Bershka)

Tabla de contingencia ¢Acompafiado? * ;Se hace efectiva la compra?

¢ Se hace efectiva la compra?
Si No Total

¢Acompafiado?  Si Recuento 18 13 31
% dentro de ¢ Acompafado? 58,1% 41,9% 100,0%

No Recuento 12 7 19

% dentro de ¢ Acompafado? 63,2% 36,8% 100,0%

Total Recuento 30 20 50
% dentro de ¢ Acompafado? 60,0% 40,0% 100,0%

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

N de casos validos

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,050

50

, 721

Grafico de barras
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Anexo 9. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - Acompafiado?

(Bershka)
Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ; Acompafiado?
¢Acompafado?
Si No Total

Tiempo de permanenciaen 3 Recuento 4 2 6

la tienda % dentro de Tiempo de 66,7% 33,3%| 100,0%
permanencia en la tienda

5 Recuento 6 3 9

% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

10 Recuento 7 2 9

% dentro de Tiempo de 77,8% 22,2% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 1 1 2

% dentro de Tiempo de 50,0% 50,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 5 6 11

% dentro de Tiempo de 45,5% 54,5% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 3 5 8

% dentro de Tiempo de 37,5% 62,5% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 2 0 2

% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

40 Recuento 1 0 1

% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 2 0 2

% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda
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Total Recuento 31 19 50
% dentro de Tiempo de 62,0% 38,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,363 474
N de casos vélidos 50
Grafico de barras
iAcompafiado?
Wsi
Ero

2
c
a
3
o
o

5 10 13 15 20 35 40 43

Tiempo de permanencia en la tienda

Anexo 10. Cruce ¢ Acompafiado? - ¢ El consumidor realiza alguna consulta al
personal de la tienda? (Bershka)
Tabla de contingencia ¢ Acompafiado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la
tienda?
¢El consumidor realiza alguna
consulta al personal de la tienda?
Si No Total
¢Acompanado? Si Recuento 9 22 31
% dentro de ¢ Acompafiado? 29,0% 71,0% 100,0%
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No Recuento 3 16 19
% dentro de ¢ Acompafiado? 15,8% 84,2% 100,0%
Total Recuento 12 38 50
% dentro de ¢ Acompafiado? 24,0% 76,0% 100,0%
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,149 ,287
N de casos validos 50
Grafico de barras
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realiza
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consulta al
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Anexo 11. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ El consumidor

utiliza los probadores? (Bershka)

Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en la tienda * ¢ El consumidor utiliza los probadores?

¢ El consumidor utiliza los

probadores?
Si No Total
Tiempo de permanenciaen 3 Recuento 0 6 6
la tienda % dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda
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5 Recuento 0 9 9
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

10 Recuento 1 8 9
% dentro de Tiempo de 11,1% 88,9% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 1 1 2
% dentro de Tiempo de 50,0% 50,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 4 7 11
% dentro de Tiempo de 36,4% 63,6% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 2 6 8
% dentro de Tiempo de 25,0% 75,0% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 0 2 2
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

40 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 0 2 2
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Total Recuento 9 41 50
% dentro de Tiempo de 18,0% 82,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

457 ,106
50
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Anexo 12. ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los

probadores?

Tabla de contingencia ¢ Se hace efectiva la compra? * ¢ El consumidor utiliza los probadores?

¢El consumidor utiliza los
probadores?
Si No Total

¢ Se hace efectiva la Si Recuento 7 23 30

compra? % dentro de ¢ Se hace 23,3% 76,7% 100,0%
efectiva la compra?

No Recuento 2 18 20

% dentro de ¢ Se hace 10,0% 90,0% 100,0%
efectiva la compra?

Total Recuento 9 41 50

% dentro de ¢, Se hace 18,0% 82,0% 100,0%
efectiva la compra?
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Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,168
50
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Grafico de barras
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Anexo 13. Cruce ¢ Acompafnado? - ¢ Se hace efectiva la compra? (Pull &

Tabla de contingencia ¢Acompanado? * ;Se hace efectiva la compra?

Bear)

¢ Se hace efectiva la compra?

Si

No

Total

¢Acompafnado? Si

Recuento

% dentro de ¢ Acompafiado?

59,3%

16

11

40,7%

27

100,0%
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No Recuento 19 4 23
% dentro de ¢ Acompafiado? 82,6% 17,4% 100,0%
Total Recuento 35 15 50
% dentro de ¢ Acompafado? 70,0% 30,0% 100,0%
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,246 ,073
N de casos validos 50
Grafico de barras
e
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Anexo 14. Cruce Tiempo de permanencia en la tienda - ¢ Acompainado? (Pull
& Bear)
Tabla de contingencia Tiempo de permanencia en latienda * ; Acompafiado?
¢Acompanado?
Si No Total
Tiempo de permanenciaen 2 Recuento 4 5 9
la tienda % dentro de Tiempo de 44,4% 55,6% 100,0%
permanencia en la tienda
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3 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

5 Recuento 3 1 4
% dentro de Tiempo de 75,0% 25,0% 100,0%
permanencia en la tienda

8 Recuento 3 4 7
% dentro de Tiempo de 42,9% 57,1% 100,0%
permanencia en la tienda

11 Recuento 3 4 7
% dentro de Tiempo de 42,9% 57,1% 100,0%
permanencia en la tienda

13 Recuento 0 1 1
% dentro de Tiempo de ,0% 100,0% 100,0%
permanencia en la tienda

14 Recuento 1 3 4
% dentro de Tiempo de 25,0% 75,0% 100,0%
permanencia en la tienda

15 Recuento 3 3 6
% dentro de Tiempo de 50,0% 50,0% 100,0%
permanencia en la tienda

20 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

25 Recuento 2 1 3
% dentro de Tiempo de 66,7% 33,3% 100,0%
permanencia en la tienda

35 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda

45 Recuento 1 0 1
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%

permanencia en la tienda
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46 Recuento 2 0 2
% dentro de Tiempo de 100,0% ,0% 100,0%
permanencia en la tienda
Total Recuento 27 23 50
% dentro de Tiempo de 54,0% 46,0% 100,0%
permanencia en la tienda

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,405 ,633
N de casos validos 50
Grafico de barras
54 LAcompafiado?
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Anexo 15. ¢ Acompafado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al

personal de la tienda?

Tabla de contingencia ¢ Acompafiado? * ¢ El consumidor realiza alguna consulta al personal de la

tienda?
¢ El consumidor realiza alguna
consulta al personal de la tienda?
Si No Total
¢Acompanado?  Si Recuento 11 16 27
% dentro de ¢ Acompafiado? 40,7% 59,3% 100,0%
No Recuento 7 16 23
% dentro de ¢ Acompafiado? 30,4% 69,6% 100,0%
Total Recuento 18 32 50
% dentro de ¢ Acompafiado? 36,0% 64,0% 100,0%
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,106 ,449
N de casos validos 50
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