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INTRODUCCION

A través de la investigacion, elaboracidn y desarrollo de una propuesta para solucionar
problemas o necesidades de una empresa especifica, relacionados a la comunicacién
social, el siguiente informe corresponde a un “Proyecto factible”, realizado como trabajo
final de la Concentracion “Comunicaciones Integradas de Mercadeo”, de la carrera

Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

El escritor Underhill P. describe el Merchandasing como el conjunto de técnicas que
buscan conocer lo que sucede alrededor del punto de venta, para asi aumentar la
rentabilidad y mejorar las condiciones de un producto para el consumidor final, a través

de précticas comerciales que se adaptan a los cambios constantes de la sociedad.

También, aplica la idea basica de la psicologia ambiental al contexto del comercio
detallado. El entorno influye en el comportamiento y el comerciante no solo debe ofertar
un producto, debe crear la atmosfera para propiciar el estado de &nimo e impulsar la

compra.

Durante los dltimos afios, el sector comercial venezolano ha resultado afectado por
regulaciones econdmicas, inflacidn, acceso a divisas, poder adquisitivo, legislacidn laboral,
entre otros factores. El 9 de diciembre de 2016 el presidente de Fedecdmaras, Francisco
Martinez asegurd, en una entrevista para el diario El Nacional, que las expectativas para el
afio 2017 indican el deterioro progresivo de las empresas y la persistencia de las

importaciones como mecanismo de abastecimiento.

El presente proyecto pretende realizar un andlisis de los elementos de merchandasing,
planteados por Underhill P., dentro de la tienda detallista Pro Player Sport, ubicada en el
Centro Ciudad Comercial Tamanaco (CCCT), dedicada a la venta de articulos deportivos:

ropa, calzado, implementos, accesorios, etc.

A través de la observacion estructurada, se buscard explorar la conducta del
consumidor, su la relacion con el vendedor, identificar los elementos fisicos del

merchandasing empleados por Underhill P. y establecer el nivel de cumplimiento de los




mismos, eficiente o deficiente, para posteriormente realizar las recomendaciones

necesarias.




I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El mundo estd sometido a constantes cambios y las actividades comerciales no
escapan a esta dinamica. En la publicacién “Por qué compramos”, el autor Paco Underhill
concluye que vale la pena dedicar todo un libro a las manifestaciones de los hébitos de
compra que existen desde el nacimiento de la civilizacién. Sin embargo, las personas estan
expuestas a nuevas tendencias y practicas que se modifican con el paso del tiempo y
suman experiencias a cada individuo, repercutiendo también en su comportamiento de

compra.

La ciencia del shopping, comenta Underhill, es una disciplina sumamente practica que
trata la investigacion, la comparacién y el andlisis de ciertos elementos, para hacer a los
compradores mas sensibles a |as tiendas y a los productos que ofrecen. Hay conductas de
compra, detalles en los puntos de venta, variables, que se perciben a simple vista y se cree
pueden ser manejadas y solucionadas de forma sencilla, pero sus manifestaciones
intervienen e influyen en todo lo que engloba la actividad comercial, més alld de esa

primera impresion.

En el Merchandasing, para responder a estos comportamientos y variables, es
necesario conocer y estudiar cada detalle y habito, por lo que se debe realizar una
observacion estructurada que permita entender los patrones de conducta, conocer cual es
la frecuencia de repeticién, entender por qué las personas hacen, dejan de hacer,
prefieren ver o pasar por alto un producto y finalmente qué los lleva a realizar una compra

o a desistir de la misma.
1.2 Formulacidn

¢Los elementos de merchandasing presentes en la tienda “Pro Player Sport” responden
adecuadamente a los postulados de Paco Underhill sobre las conductas de compra dentro

de un establecimiento minorista?




1.3 Delimitacién

El presente trabajo se refiere a la investigacién no experimental realizada a través del
método de observacién participante en el comercio “Pro Player Sport” del Centro Ciudad
Comercial Tamanaco (CCCT), ubicado en la ciudad de Caracas. Se estructurd en tres visitas
a la tienda en un periodo de tres meses, comprendido desde diciembre de 2016 hasta
febrero de 2017. La misma fue realizada por dos observadores o rastreadores que

realizaron las visitas en conjunto, distribuyéndose la variables a observar.
1.4 Justificacion

En Venezuela, para hacer un andlisis de las variables que afectan las conductas de
compra es necesario entender el contexto pais para conocer los complejos escenarios del
comercio. Debido al contexto econdmico adverso, los productos o los factores
diferenciadores con los que pueden competir las tiendas de la categoria deportiva han
disminuido. Hay pocas tiendas y los clientes suelen visitarlas todas en busca de més
opciones, mejores precios o productos innovadores y luego de este recorrido, finalmente

realizan o no una compra.

Los productos deportivos como accesorios, ropa, calzado, implementos, entre otros,
que ofrece Pro Player Sport no pueden considerarse de primera necesidad, no resultan
una prioridad, sino que pasan a un segundo o tercer plano. Es por esto, que las estrategias
establecidas por la ciencia del shopping o el merchandasing resultan de gran importancia

para mejorar la experiencia de compra ofrecida por la marca, en su establecimiento.

De esta manera, surge la necesidad de invertir tiempo en el andlisis de las conductas de
los clientes y de los elementos descritos por Paco Underhill, que buscan inducir a la
compra a través del entorno, para establecer el nivel de cumplimiento de los mismos,
eficiente o deficiente, y realizar las recomendaciones que pudiesen resultar positivas para

la marca.

1.5 Objetivos




Objetivo general
Analizar los elementos del merchandasing, planteados por Paco Underhill en su libro
“Por qué compramos”, en el Detal Pro Player Sport del Centro Ciudad Comercial

Tamanaco (CCCT), ubicado en la ciudad de Caracas-Venezuela.
Objetivos especificos

Explorar la conducta del cliente o posible cliente
Estudiar la relacidn cliente-vendedor

Identificar los elementos fisicos del merchandasing empleados por el autor

LS A <

Establecer el nivel de cumplimiento de los elementos planteados por el autor




Il. MARCO CONTEXTUAL

Desde hace unos afios Venezuela ha padecido un progresivo declive politico, social, y
econdmico. Sin embargo, en los Gltimos 4 afios la situacién se ha agravado, generando
escasez de productos de primera, segunda y tercera necesidad, una caida del precio del
barril de petréleo y de su produccién, la caida de las reservas internacionales, mayor tasa
de inflacion, inconvenientes para la asignacién de divisas, inspecciones y expropiaciones
del sector privado, control de precios, leyes que obstaculizan los canales de distribucion,
inseguridad, entre otros. Todo esto ha afectado el sector comercial, desde los
establecimientos que expenden alimentos y medicinas hasta establecimientos de equipos
electrénicos, ropa y calzado. éPor qué? porque estos mercados son los principales
dependientes de divisas para importar y han tenido que recurrir al ddlar paralelo, o el
ddlar comprado en el mercado negro, ya que no tienen acceso a la obtencién de divisas de

la forma convencional por las restricciones del control cambiario.

El Fondo Monetario Internacional (FMI), en el 2016 informé que la inflacidon cerré en un
700% y segun el boletin mensual de La Organizacién de Paises Exportadores de Petrdleo
(OPEP), en el 2016 informé que la produccién del petréleo en Venezuela cayé 208.000
bpd. Venezuela disminuyé sus exportaciones y produccién local, de algo mas que

petroleo, y comenzé a depender mayormente de las importaciones.

A principios del mes de diciembre del afio 2016 se dio inicio a la investigacién de campo
de la tienda deportiva Pro Player Sport, ubicada en el Centro Ciudad Comercial Tamanaco
(CCCT). Dicha tienda, vende ropa, zapatos, accesorios e indumentaria deportiva y posee
varias sucursales en otros centros comerciales de la ciudad capital como el C.C El Tolén y

el C.C San Ignacio.

La primera observacién se realizé bajo cierto escenario que influia en la experiencia de
compra del consumidor ya que, el 2 de diciembre del afio 2016 se presentaron problemas
técnicos en la plataforma del servicio de puntos de ventas de CrediCard, formando
grandes colas para realizar pagos con tarjetas de débito y de crédito y provocando a su vez

el descontento de muchos compradores. Los comercios que podian optaron por ofrecerles



la posibilidad a sus clientes de realizar transferencias bancarias, puesto que el costo de los
productos resulta alto y la mayoria de las personas no tenian la cantidad de efectivo
necesaria. “Hoy sufrimos un ataque cibernético internacional, ya tenemos detectado de
dénde viene el ataque. Para provocar un estado de colapso y desestabilizacién; para
provocar un colapso en los pagos de cuentas, transacciones bancarias, transferencias”

(Nicolds Maduro, 2016, para.2)

Asi mismo, a principios de la tltima época decembrina venezolana, hubo un aumento
del precio del délar paralelo, mayor al 50%, el cual generd inquietud tanto en la poblacién
como en los comerciantes ya que significaria un aumento en los precios de todos los
productos y una pérdida de capital para los establecimientos. En vista de esto, parte de los
locales del CCCT hacian lo posible por no vender sus productos y hasta cerraron para

realizar inventario y no perder capital.
Adelaida Padrdn (2016) en un articulo de Contrapunto, escribe:

Aungue muchos afirman que el peso relativo del ddlar paralelo sobre la
economia es pequefio, su evolucién tiene impacto sobre el valor de algunos
bienes y servicios, un factor que a la larga estimula una aceleracién general de
precios en un entorno altamente inflacionario como el que vive Venezuela.

(para.1)

La crisis de Venezuela ha obligado al consumidor a cambiar sus habitos, y estilo de vida
para adaptarse a una especie de supervivencia. El mercado ha cambiado desde entonces.
Ya no se trata de una competencia entre vendedores, sino entre compradores. En un
estudio llamado “Pulso del Consumidor del Venezolano”, Luis Maturén (2016) afirma: “9
de cada 10 venezolanos solo puede comprar la mitad o menos de lo necesario con el
dinero que dispone, es decir, en mayo de 2016, el 94% de los encuestados dijo que no
podia comprar todo lo que necesita y 42% de las personas decia que muy pocas cosas de
las que necesita las puede comprar con su poder adquisitivo actual” (para.1). Es decir, la

mayor parte de los venezolanos ya no pueden realizar las compras que deseen, se ha




convertido en un consumidor un poco més racional al momento de tomar la decisién de

compra.

Ill. MARCO METODOLOGICO

El siguiente trabajo inici6 como una asignacién de la materia Canales de
Comercializacion bajo la tutela de la Profesora Tiziana Polesel. Sin embargo, luego se
decide profundizar mas en el caso a estudiar, para que cumpliera con las caracteristicas
necesarias para ser considerado Trabajo Final de Concentracién, de la carrera
Comunicacién Social, concentracién “Comunicaciones Integradas de Mercadeo” dictada

en la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB).

El reglamento de la UCAB define este estudio como proyecto factible. El cual “Consiste
en la investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta de un modelo viable para
solucionar problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales

inherentes al ambito de la comunicacién social”. (pag. 6)
3.1 Método

Para realizar este andlisis se utilizdé el método de observacidn estructurada, el cual es
planteado por Paco Underhill como “Rastreo”. Una técnica que describe repetidas veces el
autor, en su libro “Por qué compramos”, como el medio para obtener los resultados y el
respaldo de todos sus planteamientos relacionados al mercadeo, dentro del punto de

venta.

La observacién una técnica de investigacién que permite ver de forma detallada para
obtener informacién de comportamientos importantes para el tema de estudio. Se
caracteriza por ser intencionada, ilustrada, selectiva, e interpretativa. Como sefiala José
Luis Nueno, Profesor del IESE Business School, la observacién de la interaccién del
consumidor con el producto o con el entorno dénde se adquiere, se convierte en una
fuente inagotable de ideas y conceptos. “Observar supone una conducta deliberada del
observador, cuyos objetivos van en la linea de recoger datos en base a los cuales poder

formular o verificar hipdtesis” (Alarcén, et al, 2010; Fernandez- Ballesteros, 1980, Pag.
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135). El tipo de observacidn utilizada para conocer los elementos del merchandising y el

comportamiento de los consumidores en el local, fue la “observacién estructurada”.

La observacién estructurada es aquella que se realiza a través de una guia que
establezca lo que se debe observar, paso a paso, y se relaciona con el objeto a observar.
“Se lleva a cabo cuando se pretende probar una hipétesis, o cuando se quiere hacer
una descripcion sistemdtica de un fenémeno; es decir, cuando estamos realizando un
estudio o investigacion en el que sabemos exactamente lo que vamos a investigar” (s.p).
En este caso, se busca verificar que tantas teorias o postulados de Paco se cumplen dentro

del establecimiento al detal “Pro Player Sport”.

El rastreo, segiin Underhill no se centra solo en procesar los datos recolectados, sus
esfuerzos se enfocan en una forma innovadora de recogerlos y clasificarlos, observando a
un individuo dentro de una tienda para recoger informacién y realizar un proceso riguroso
de investigacion de la conducta que permita describir situaciones, contrastarlas y, en caso

de que signifiquen una barrera para el merchandasing, ofrecer soluciones a las mismas.
3.2 Disedio y tipo de investigacion
Armando Asti Vera (s.f), establece:

La observacién cientifica es la bisqueda deliberada y controlada de
objetos, hechos y fendmenos, bajo ciertas condiciones previamente
determinadas, la mds importante de las cuales es la intersubjetividad. La
objetividad de la ciencia- en el campo empirico — se basa en la posibilidad de
que la observacion sea realizada por cualquier observador ubicado en una

situacion analoga (pag. 4)
A su vez, la investigacion no experimental es:

La que se realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se
trata de una investigacion donde no hacemos variar intencionadamente las

variables independientes. Lo que hacemos en la investigacién no experimental

v i |




es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para

después analizarlos. (Hernandez s.f, para. 1)

En este sentido, Kerling (2002) establece que: “Es la blsqueda empirica y sistematica
en la que el cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido a
que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables”

(para. 2)

La observacion realizada en el establecimiento al detal “Pro player Sport” corresponde

a una investigacion de campo.

Consiste en la recoleccién de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los
fendmenos sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula
variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual
se manifiesta. (Palella y Matins, 2010, Investigacién de campo o disefios de

campo)

Estos autores plantean que el observador realizard su tarea, pero esta serd un
producto social que no se puede aislar del entorno en el que se hace. Por esto, se deben
establecer ciertos parametros que garanticen el valor del trabajo como: el realizar la
investigacion en un contexto natural, definir previamente el objetivo, no manipular las
variables, entre otros. Se debe buscar reducir la influencia de otros factores de
investigacion, que puedan intervenir en el cumplimiento de los requisitos, para que la

investigacidon validez.
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IV. OPERALIZACION DE VARIABLES

Objetivo 1: Explorar la conducta del cliente o posible cliente

Variable Dimensidn Indicador Reactivo
1. Preguntas o
1.Verbal 1.Atencidn al | comentarios sobre
cliente Informacién de
2.Conductual productos, precios y
2.Comentarios formas de pago.
2 Favorables,
Conducta de 3. “Tasa de | desfavorables,
compra o intencion interceptacion”. neutro.
de compra 3.Educacién o
4.Recorrido dentro | imposicién

de la tienda

5. Tiempo en cada
zona de la tienda.

4. Por ddnde
entra, en qué lugares
se detiene, transito
lado izquierdo o
derecho.

5. Cuanto tiempo
pasa dependiendo de
la distribucion.

13




Objetivo 2: Estudiar la relacién cliente-vendedor

espera. Respuesta y
cortesia (verbal)

3.Apariencia

Variable Dimensidon Indicador Reactivo
1.Cliente 1. Tasa de 1. Elementos que
interceptacion. se van a registrar,
Pregunta, satisfaccion | asesoramiento,
ala pregunta. informacion de
precios, productos.
Negociacidn 2.Vendedor 2. Tiempo de

2. Blsqueda de

informacion para
solucionar un
problema, actitud,

trato, gesticulacidn.

3.Uniforme e
identificacion

Objetivo 3: Identificar los elementos fisicos del merchandasing

empleados por el autor.

Variable

Dimensién

Indicador

Reactivo

Elementos fisicos
del merchandasing

1.Internos

2.Externos

1. Distribucién de
la mercancia,
dimensién de pasillos
y caja, barreras fisicas
de transito, tiempo
dentro de la tienda,
zonas frias y calientes,
estantes, pista de
aterrizaje, tipo vy
volumen de musica,
vestidores,
probadores de
zapatos, obstaculos.

2. Rotulado, vitrina
y elementos
diferenciadores,
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transito externo,
rutas de acceso de
mayor o  menor
transito.

V. INSTRUMENTO

Segin Taylor — Bogdan la observacién participante es aquella que requiere la
intervencion social del investigador, en el entorno de los informantes, y busca captar |a
realidad social y cultural de una sociedad o grupo mediante la inclusién del investigador

en el colectivo, objeto del estudio.

El campo de esta investigacion es la tienda minorista “Pro Player Sport” ubicada en el
Centro Ciudad Comercial Tamanaco (CCCT), planta baja, aproximadamente a diez metros
de una entrada al edificio, desde el estacionamiento. Se encuentra frente al restaurant de
comida rapida Burger King y estd rodeada de una variedad de tiendas de diferentes
categorias de productos y servicios (comida, belleza, ropa y accesorios). Ademds, est

cerca de una taquilla pre-pago para el estacionamiento.

El centro comercial se encuentra ubicado en la ciudad de Caracas, Municipio Chacao,

urbanizacién Chuao, tiene alrededor varios centros empresariales y una universidad, por
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la tanto, el trafico de visitantes es amplio, constante y de diferente poder adquisitivo.
Cuenta ademds, con accesibilidad peatonal y vehicular. A él se accede directamente
desde la Autopista Francisco Fajardo, que es la principal arteria vial de la ciudad, asi como
desde otras autopistas y avenidas principales. También tiene acceso por vias peatonales
con facilidad de transporte plblico: autobuses municipales, lineas de taxis, Metrobus y
transporte colectivo. Dispone de un amplio estacionamiento con suficientes accesos y

salidas.

Un rastreador, segin Paco, es aquel individuo que realiza la observacién dentro del
establecimiento a estudiar, integrandose al entorno y a los compradores. Debe actuar
como uno mas del montén y su tarea consiste en recolectar datos para interpretar
conductas y ofrecer soluciones que puedan influir en el compartimiento y experiencia de
compra dentro del punto de venta. En este caso, se contd con la participacién de dos
rastreadores para realizar 3 observaciones, con la finalidad de recolectar la mayor

cantidad de datos en cada visita a la tienda.

La primera observacion se realizé en diciembre del afio 2016. Un rastreo considerado
exploratorio ya que no se habian definido las bases tedricas, ni tampoco los objetivos
especificos de la investigacion. Sin embargo, esta visita sirvié para definir las variables a
considerar en este trabajo y por lo tanto, a ser tomadas en cuenta en las siguientes

observaciones.

La segunda observacién se realizé en enero del afio 2017, ya con los objetivos

establecidos y las bases tedricas descritas en el libro de Paco Underhill.

La dltima y tercera observacidn se realizd durante el mes de febrero del afio 2017. Esta
ya estructurada conforme a las funciones de los dos rastreadores participantes. Los cuales
se dividieron las dreas de la tienda, identificadas en las visitas anteriores, para observar

mas detalladamente las variables antes determinadas.
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VI. ANALISIS DE RESULTADOS

Cuadro 1: Atencidn al cliente

item Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anélisis
Contacto entre 6 vendedores 5 vendedores En cuanto a La mayoria de las
comprador y empleado | Presentes (2 | presentes (1 | la cantidad de | personas que
que logra relacionar rr:'!ujeres] y 4 :'luie; ) y 4 ve:iedores no | entraron a la tienda,
A ombres) y un ombres) y un | hu variacién | no  permanecieron
Atencion directamente ial F”ente hombre hombre que | con respecto a la | dentro de la misma
al cliente con el estat?lec:'mento. atendiendo la | atendia la caja. abservacién mds de 5 minutos ya
Underhill, “Por que caja. anterior. que entraban hacer

compramos” (Pdg. 42 y
43).

Durante un

periodo de
tiempo de
aproximadamente
de una hora,
entraron a la
tienda 7
personas, 1

pareja, 2 personas
solas y un grupo
familiar de 3
personas (padre
madre e hijo).

Los
vendedores se
agrupaban en el
pasillo inmediato

Durante un
periodo de
tiempo de 1 hora
y 20 minutos
aproximadamente

entraron al
establecimiento 5
personas 2
parejas  y un
hombre solo.

3 de los 5

vendedores se
agrupaban en el
pasillo inmediato
a la puerta, del
lado derecho de
la tienda. 2 se

Durante una

hora exacta
entraron al
establecimiento 8
personas.

Un grupo
familiar de 4
personas (Madre,
abuela, nifio vy

nifia) otro grupo
familiar de 3
personas (Madre,
padre y bebé en

coche) y wuna
mujer sin
compafiia.

Los 5

preguntas  puntuales
y se marchaban. La
conducta de los
vendedores no tuvo
una variacién
relevante durante las
tres observaciones.

Recomendacion

Entrenar y
educar al equipo de
vendedores para
ensefiarles

estrategias de venta
que logren que el
consumidor
permanezca mas
tiempo dentro de la
misma.
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a la puerta, del
lado derecho de
la tienda. Algunos

encontraban
parados y 1
sentado en uno

vendedores
nuevamente se
ubicaron en el

Informarles que
su ubicacién dentro

se encontraban | de los bancos | pasillo inmediato | de la tienda, en el
parados y otros | dispuestos a ser | a la puerta, del | pasillo derecho,
sentados en los | probadores de | lado derecho de | frente al mostrador
bancos dispuestos | zapatillas la tienda. Algunos | de zapatos; repetida
a ser probadores | deportivas. Los | se encontraban | durante las 3
de zapatillas | otros dos | parados y otros | observaciones
deportivas. vendedores sentados en los | obstaculiza el paso y
(Mujer hombre) | bancos la visibilidad.
estdn parados en | dispuestos a ser
dos areas | probadores de
distintas del detal. | zapatillas
deportivas.
Cuadro 2: Tasa de intercepcién
item Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Andlisis
Tasa de Porcentaje de De 7 De 5 De este La mayoria de
intercepta | clientes que tienen | personas que | personas solo 3 | grupo  de 8 | |ag personas que
cién algin contacto con un | entraron tuvieron personas los dos | entrargn 2 a3
grupos familiares
empleado. Paco | tuvieron contacto con 2 . tienda, entraron,
] 3 tuvieron
Pregunta/ | Underhil, “Por qué | contacto: Las | vendedores. contacto con dos | Preguntaron a un
Satisfaccié | compramos” (P4g.42) dos personas | Una pareja tuvo vendedores. En | Vendedor y
nala que  entraron | contacto  cOn | el caso del grupo | salieron. Lo que da
pregunta Si el cliente, luego | solas, que | uno de los | familiar de 4 | la impresién de
de dirigi'se a un | entraron hacer | vendedores personas la | que tenian interés

vendedor logra obtener

una consulta y

para hacer una

madre hizo una
consulta a uno de

sobre un articulo

respuestas a sus dudas | salieron y el | consulta y salid en particular. Los
o solicitudes puede | grupo familiar | de la tienda. Y '°sb ve"def:rf vendedores
considerarse un cliente | que fue | el hombre pidid :: - n":::a :u: respondian a las
satisfecho asi no realice | atendido  por | asesoria sobre obtuvo del | preguntas, por lo
la compra. uno de los | una camisa de | mostrador de | que hubo
vendedores la marca Adidas | zapatos y que | satisfaccién por
para probarle | que compré. Al | posteriormente parte del cliente.
zapatos al nifio, | llegar a la caja | uno de los nifios | pacomendacion
pero no | el vendedor | S& Probé y en el B e
realizaron la | encargado de ;:zndii;::i;‘i::d; entrenar a  los
compra. atenderlo tenia padée. que | vendedores para
las manos | ampujaba el | entablar una
ocupados  ya | coche, se queds | conversacién con el
que estaba | cerca de Ia | Cliente y no solo
desayunando puerta ya que no res?onder duda_s. Es
empanadas. podia transitar decir, si el cliente
por el pasillo del | Pregunta  por un
drea de zapatos, | Producto que no
por lo que la tienen, ofrecer otra
mujer llevo la opcién. Si el cliente
batuta en las | consulta un precio,
consultas al | responder Y
vendedor. La | Preguntar cudl es su
mujer que entré | €aPital, para poder
sola no tuvo | fecomendar otro
contacto con producto, etc.
ninguno de los
vendedores.
Cuadro 3: Recorrido dentro de la tienda
[ Ttem ]| Teoria | Obs.1 | Obs.2 | Obs.3 | Anélisis |
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Recorrido
dentro
dela
tienda

La mercancia debe
estar en el camino del
cliente y en su campo
de vision de una forma
que invite a tomarla en
consideracion y capte
su atencién. Paco
Underhill, “Por qué
compramos” (Pag. 83)

De las 7
personas que
entraron 5
entraron y fueron
al mostrador de
zapatos, ubicado
en el pasillo,
inmediato a la
puerta, del lado
derecho, donde
ademas se
encontraban los
vendedores y una
pareja se dirigid al
lado izquierdo
donde se
encuentra la
seccion de ropa
deportiva de
mujer.

De las 5
personas 2
entraron y fueron
al lado derecho, 2
(pareja) se
dirigieron al lado
izquierdo donde
se ubica la seccidn
de ropa deportiva
de mujer y el
hombre que
realizo la compra
entro y fue al lado
derecho en busca
de un vendedor
que lo dirigiera a
la secciéon que
deseaba.

De las 8
personas que
entraron, los dos
grupos familiares
se dirigieron
directamente al
mostrador de
zapatos
deportivos y la
mujer que entro
sin compafia
recorrid la tienda
de izquierda a
derecha y de la
parte de atrds
hacia la parte de
adelante.

Underhill, en su
libro  “éPor qué
compramos?”
plantea que las
personas entran al
detal y
automédticamente
toma el camino de la
derecha.

Dado que los
compradores se
dirigen
automaticamente a la
derecha, la parte
frontal derecha de
cualquier tienda es su
principal bien
inmueble. Ese es el
lugar en el que deben
colocarse los articulos
mds destacados, los
que determinan el
éxito o el fracaso y
necesitan el cien por
cien de exposicién al
comprador (P3g. 85)
En este caso, se
cumple esta premisa.
Porque ademds de
que la mayoria de los
clientes se dirigen a la
derecha, se
encuentra el
mostrador de los
zapatos deportivos,
qgue pueden ser
considerados el
producto con mads
demanda y con
mayor precio.

Recomendaci
on
Ademds de

ampliar el pasillo de
la derecha para que
ver zapatos para un
cliente no sea
impedimento  para
que otro se los
pruebe, se
recomienda también
para que sea posible
que un comprador
con un carrito de
bebés pueda
recorrerlo vy no
quedarse  aparcado
en la entrada.

Cuadro 4: Tiempo en cada zona de la tienda

I

item |

Teoria

Obs.1

Obs.2

Obs.3

I

Andlisis

|
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Tiempo Paco Underhill La mayoria De las El grupo de Se pudo
en cada | determind gue | de las personas | personas que | personas ObSEW?r que la
zonade | Mientras mds tiempo | que entraron a | entraron, la | observado que | Mavora de los
la tienda | Pase un cliente en la | la tienda | mayoria no [entré a la zz:'ble:ntw c":m?:
tienda, hay mayor | durante  esta | estuvo dentro | tienda estuvo fanda =
probabilidad de que se | observacidn de latiendamas | entre 5 y 15 permanecié dentro
genere una compra. | pasaron un | de 20/25 | minutos dentro | de la misma mucho
Pero esta cantidad de | tiempo no | minutos, del detal. Los | tiempo. Lo que
tiempo es proporcional | mayor a 8 | exceptuando el | dos grupos | resulta
a la experiencia que ese | minutos en | hombre que | familiares contraproducente
cliente tenga en un | seccién de | realizé la | fueron lo que | Para las posibles
detal. (Pag. 38 y 41) zapatos y, en el | compra que se | estuvieron més SEES e =
i . puedan realizar en
caso de |la mantt.lvo un | tiempo debido a sleablamicats:
pareja, pasaron aproxlmac!o de qug tenian Recomendacion
menos de 5 |15 minutos | varias consultas -
minutos en la | dentro. sobre el calzado Poco  Linclerhill
seccion de ropa para nifios y en ems::ﬂre:: :::
deportiva para el caso de la tiempo permanezca
dama. madre, la | una persona dentro
abuela y los | de una tienda mas
nifios, uno de | probabilidades hay
los nifios se | que realice wuna
probé compra de uno
mercancia. vat:ius productos. El
objetivo es que el
cliente pasee por la
mayor parte de los
pasillos del
establecimiento, y
mire la  mayor
cantidad de
articulos  posibles.
Para esto necesita
tiempo, y la tarea
del minorista es
modificar o agregar
lo que sea necesario
en la tienda para
ofrecer una
experiencia
agradable.
Consideramos
que en esta tienda
hace falta mejorar la
visibilidad y la
accesibilidad de los
productos, de forma
que inviten al
comprador recorrer
cada zona de Ia
tienda.
Cuadro 5: Tiempo de espera
[ fem | Teoria | Obs.1 | Obs.2 | Obs.3 | Andlisis |
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Tiempo Segin el  autor Los clientes En esta Los clientes Los vendedores
de espera, | Underhill en su libro “Por | que  entraron segunda que entraron | responden preguntas,
Respuesta | 9ué m;“"am"’ El | hacer consultas | observacién hacer consultas | consultas y °f'e':|°"
yCortesia | tiemPo de espera es5 | alguna | hubo una dnica | o alguna | Mesorniente 3 las

bal consideradoe el factor t | bt | personas que se

(verbal) individual més importante | Prégunta a los | variacién  con | pregunta a los | _ - -

de para la satisfaccion del | vendedores, respe.cto a la | vendedores, preguntarles de
cliente.  Pero  pocos | fueron anterior. Ya que | fueron forma eficiente. De lo
minoristas se dan cuenta | atendidos de | entro un cliente | atendidos de | contrario, no o
de que cuando los | forma interesado en | forma hacen.
ShDPPE'; t'e"':l-'" que | inmediata. hacer una | inmediata. Recomendacién
esperar demasiado tiempo compra fue -
en la cola (O en cualquier asesiradov e La capac;dad lde
otro lugar), su impresién f respres;a eb o
del servicio en su totalidad .orma. EMpIeudos €3, Duena,
S8 deemorana. inmediata por ya que responden
uno de los dudas y demuestran
La cortesia es definida vendedores ::onocwmentoi sobre
como la demostracién o pero tuvo que :fmcr:ercanca qu:l
acto con que se manifiesta esperar unos 3 =
atencidn, respeto o afecto. minutos estiblemmle: . Sh
www.wordreference.com 5 e":' argo; : ay . que
aproximadamen evitar  situaciones
te para pagar ya como la ocurrida en
que el cajero la caja ya que deben
estaba tener a un personal
desayunando. suplente que sepa
manejarla para no
hacer esperar al
comprador y se debe
impulsar a los
vendedores a
acercarse, sin  ser
invasivos a los
clientes.
Cuadro 6: Apariencia de los vendedores
ftem Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anélisis
Quien quiere destacar Los 6 No hubo No hubo Lz tienda
Apariencia | debe hacer de su | engadores | varlacién con | variacién con | detallista Pro
de los producto/servicio 0 Plaver Sport utiliza
vendedores | constantemente  algo | t€Nfan puesto | respectoala | respectoala : il :
/ innovador, atractivo, |  uniformes: observacién | observacion | © st',ec"":" de :
: : . P vestimen
Uniformes | hermoso, deseado. Chemises azul, anterior. anterior. * o
s} llamar la atencién
La clave es encontrar, i c_lnes de los clientes, con
para diferentes audiencias deportivos la apariencia de los
y segmentos, estrategias negros, de vendedores.
para hacer resaltar lo tela de Dentro de su
bonito y bueno de lo que | o o coida y categoria es una
se promociona. Darle un p
: ; zapatos forma de innovar,
impulso en su imagen,
hacerla atractiva en el deportivos. de hacer resaltar el
mercado y sustentarla en Las color azul que
: representa la
su propuesta de valor. mujeres , p ;
Bevaks identidad de Ia
Y como se logra evaban cola marca y de
esto? De forma muy fécil: de caballo. fas

estimulando los sentidos

de las audiencias.

Y es,

precisamente, en la vista
por donde todo comienza.

representar
caracteristicas que
describen a un
posible comprador.

Recomendacion
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Se recomienda
agregar a la
vestimenta el logo
de la marca para
generar
recordacion de la
misma.

Cuadro 7: Distribucion de la mercancia

apartaran de la mercancia
en la que estan
interesados para evitarlo.
(Pég. 22)

En cuando a |Ia
dimensidn de los pasillos:
“deben estar disefiados
con la idea de facilitar la
compra de los clientes,
favoreciendo su
circulacién y  orientacion
en la busqueda de los
productos”.

La caja es ese espacio
en la tienda donde se
realiza el pago de las
ventas. Paco Underhill en
el libro “}Por qué
compramos?” comenta la
importancia de un
mostrador, y lo define
como un estante
aproximadamente a la
altura del codo, algin
lugar en el que los clientes

pueden apoyar sus
maletines o bolsos o sus
compras mientras

buscaban el dinero para
pagar y luego esperaban el
cambio,

Si los clientes esperan
tienen una mala
experiencia, y esto suele

zapatos y un

mostrador de
zapatos realizado
con cajas de

cartén del propio
calzado.

En el pasillo
izquierdo se
encuentran
algunos percheros
y mostradores de
ropa deportiva
para hombres y
mujeres de las
marcas Nike vy
Adidas. En esta
seccion ocurre
que los espacios
entre los
percheros son de
mds 0 menos de 1
metroy 20 cm.

Al nivel del
techo se
encuentra un

mostrador de
pelotas de futbol
y bésquet y sacos
de boxeo. Sin
embargo, estos
productos no se
ven a simple vista.

mujer de la marca
Adidas y se colocd
en uno de los
pasillos de un
metro y 20 cm
aproximadamente
, varias maletas
de rueda
agrupadas.

3. Detrds de
la pared que
separa la tienda
se encuentran
tres secciones:
izquierda, central
y derecha. La
izquierda estd
separada en tres
pasillos, uno que

lleva a los dos
probadores

disponibles y
exhibe bolsos,
cavas y
chaquetas; otro

que posee ropa
deportiva de

mujer en
conjuntos y el
tercero que

exhibe trajes de
bafio y morrales.

En la zona

item Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Andlisis

Para explicar lo Al entrar a la Con respecto No hubo Durante la

Distribucién | importante de la | tienda, en el |a la observacién | cambios  con | Primera observacion
He la | distribucion de la | pasillo derecho se | anterior ¢ | respecto a |la | realizada a principios
mercancia mercancia Paco Underhill | encuentra el | presentaron los observacién del mes de
[Teoria del | utiliza la Teoria del Roce | mostrador de | siguientes etberior diciembre, la tienda
Roce Trasero que no hace mds | zapatos cambios: ' parecia estar
Trasero) y | que resumir el momento | deportivos, con s & El pasando por un
Faja. en el que un consumidor | una distribucién | mostrador de proceso de
deja el producto que estd | especifica por | zapatos realizado reorganizacion, vya

mirando porque otras | marca del | con las cajas de que muchos

personas chocan con él al | producto: cartén del propio productos  estaban

entrar, recorrer o salir de | hombre, mujer o | calzado fue fuera de lugar. Sin

un local. Underhill en el | nifios. Frente a | eliminado. embargo en Ia

libro “dPor qué | este mostrador se 2. El pasillo segunda y tercera

compramos?” explica que | encuentra, izquierdo se observacién algunas

a los compradores no les | aproximadamente | destind para secciones Yy

gusta que les rocen al [ a3 un metro un | exhibir elementos de Ila

pasar o que les toquen por | banco (30 cm) | Gnicamente ropa tienda habian sido

detras. Incluso se | para probarse los | deportiva de cambiados de lugar y

organizados por
target, tipo de
producto o categoria
deportiva.

La teoria del
roce trasero se hacia
notar, ya que |la
dimension de la
mayoria de los
pasillos no superaba
1 metroy 20 cms y
ademds contenian
obstdculos que
dificultaban el
recorrido.

Recomendacion

Con estas
variables es
necesario procurar
que  todas las
acciones guarden un
orden  légico vy
racional que facilite
la orientacién y la
compra de los
clientes dentro del
establecimiento.
Estas decisiones de

distribucién y
organizacién deben
ser tomadas con
base en la

clasificacion de los
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ser recurrente en la caja
registradora cuando la
gente espera hasta un
minuto y medio su sentido
del tiempo es bastante
preciso, pero una vez
transcurrido estos
segundos, su percepcién
temporal se distorsiona
(Pag. 205).

En la parte
central de la
tienda, frente al
acceso, hay una
pared que sirve
de mostrador de
ropa deportiva y
separador de las

secciones del
local. Ademads
esconde el

mostrador de la
vista de quienes
entran a la tienda
y no la recorren.
Detrds de la
pared nombrada
anteriormente se
encuentran tres
secciones:
izquierda, central
y derecha. La
izquierda estd
separada en tres
pasillos, uno que
lleva a los dos
probadores
disponibles v
exhibe bolsos,
cavas y
chaquetas; otro
que posee ropa
deportiva de

mujer en
conjuntos y el
tercero que
también muestra
Indumentaria

deportiva de

mujer y al final
tiene una torre de
cajas de carton,
amontonadas.

En la zona

central, se
encuentra  ropa
de hombre,

algunos equipos
deportivos, y la
indumentaria de
yoga fue ubicada

sobre el
mostrador
central.

El lado

derecho ya no
contiene el drea
de productos en
descuento, sino
que contiene ropa
deportiva de
hombre.

productos que
ofrece la tienda:

L Productos
atraccion: Son los
mds vendidos. En
este caso se observd
que la mayoria de las
personas entraban al
establecimiento  a
preguntar o a ver los
zapatos. Por lo tanto
estos deben
colocarse  distantes
al drea de acceso
para que el cliente
recorra la  mayor
superficie del
establecimiento
posible.

2. Productos
de compra racional o
irracional: son
aquellos de compra
impulsiva, por lo que
es mejor situarlos en
las cajas o
mostradores. En
Sports Pro Player
Store los termos de
agua, pelotas edicién
especial, relojes, etc.
estan bien ubicados.
Mientras que los de

compra mds
reflexiva  (equipos
deportivos y zapatos,
por ejemplo)

necesitan una zona
mas amplia que no
poseen dentro de la
tienda.

central, se 3, La
encuentra ropa de complementariedad:
hombre, algunos los productos y
equipos secciones deben
deportivos, y en el estar situados de
suelo, forma que se
indumentaria de complementen. Por
yoga ejemplo, la ropa de
amontonados. senderismo debe
También, se estar ubicada cerca
encuentra un del equipo y el resto
amplio mostrador de la indumentaria
de vidrio con necesaria para
productos y realizar esta
equipos actividad deportiva.
deportivos de

menor  tamafio

dentro del mismo

y colgados en la

pared trasera. En

el centro de este
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mostrador se
encuentra una
sola caja de pago.

Del lado
derecho se
encuentra el drea
de productos en
descuento. No
hay una
distribucién obvia
por marcas, tipo
de indumentaria u
otro elemento
comun, sino que
todos los
elementos estdn
exhibidos en los
percheros de las

dos paredes.

Cuadro 8: Dimensidn de

los pasillos,

barreras fisicas de trdnsito y obstdculos

ftem Teorfa Obs.1 Obs.2 Obs.3 Andlisis
Dimensidn Los pasillos se deben Los pasillos Solo se No hubo La dimensién de
de los trazar teniendo en cuenta | de la tienda y | presentan 3 | cambios con | los pasillos, segun lo
pasillos, la facilidad de circulaciény | entre las | cambios con respecto a la establecido por Paco
barreras acceso a las distintas | secciones de la | respecto a la - Underhill, resulta
5 observacion =

fisicas de zonas. Por eso, en las | misma tienen una | observacién R deficiente. Ya que
transitoy | grandes superficies | dimensién anterior: anterior. genera la teoria del
obstaculos | ademds de los pasillos de | maxima de 1 1. El mostrador roce trasero,
anchura normal o pasillos | metroy 20 cm. de zapatos hecho obstaculiza el

principales, se trazan unos con cajas de zapatos transito, resta

pasillos de penetracién, Hay una | ya no se estd visibilidad y

que permiten atravesar la | pared central, | presente, accesibilidad dentro

tienda o dar la vuelta con | ubicada mas o 2. La del establecimiento

rapidez, echando un | menos a la mitad | indumentaria de y disminuye la

vistazo a las principales
secciones.

Las dimensiones de
pasillos dependen del tama
del tipo de establecimiento
alcanzar el objetivo desef
una circulacién dirigida, fluig
comoda para el consumidor.

de la tienda que
separa la misma

en dos grandes
secciones y
también

resguarda de la
vista, para quien
no la recorre, la
caja y otros
productos. -

En la seccién
de zapatos hay un

mostrador de
zapatos realizado
con cajas de

cartén del propio
calzado.

En la seccién

central, de Ia
parte trasera de la
tienda, se
encuentra en un
pasillo del lado
derecho,

indumentaria de

yoga ubicada en el
piso ya tiene un
puesto en el
mostrador.

3. En el pasillo
izquierdo de Ia
tienda, se encuentra
un grupo de maletas
de ruedas ubicadas
en el pasillo para
exhibirse,

fluidez del recorrido
para los
compradores.

Recomendacidn

1. Reorganizar
las secciones de la
tienda de modo que
los espacios entre los
pasillos y los
exhibidores sean
mds amplios y no se
cumpla la teoria del
roce trasero. Una
accion de un
comprador no debe
impedir la accién de
otro cliente.

2. Evitar colocar
obstaculos [¢]
productos a la altura
del piso que puedan
entorpecer el
recorrido dentro de
la tienda.
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yoga ubicada en
el piso.

Cuadro 9: Tiempo dentro de la tienda

ftem Teoria Obs.1 Obs.2 0Obs.3 Anilisis
Un estudio de Paco Lo clientes que En esta segunda Los Los clientes no
Tiempo Ur}derhlll dete-rmlné que entraron a la obser"vacién ht._lbo clientes que | permanecieron el
duvire mlen.tras mds tlelmpo pase tlend:-f no una dnica variacién entraron a la | tiempo suficiente
uncliente en la tienda, hay | permanecieronun | con respecto al tienda no | dentro de Ia tienda
dela mayor probabilidad de que | tiempo mayora8 | tiempo de y )
tienda se genere una compra. minutos. permanencia de los | PErMmanecier | como para realizar
Pero esta cantidad de cientes. Ya que | On dentro de | la compra,
tiempo es proporcional a entro un cliente | la misma mds | exceptuando  un
la experiencia que ese interesado en hacer | de 15 | hombre que fue
cliente tenga en un detal. una compra Yy | minutos. hacia un producto
La ciencia del shopping estuvo en especifico con
crea mejores entornos aproximadamente ayuda de un
para la venta al por menor, 20/25 minutos €5
y en Ultima instancia, dentro de la tienda. B
proporciona una forma de También 58
defensa del consumidor pudo observar que
que beneficia también a muchas  personas
nuestros clientes. (P4g. 38 entraban a la
y41) tienda le hacian
una pregunta un
vendedor y salian.
Eso nos hace
suponer que tenian
preguntas muy
especificas y que
no estaban
interesadas en
recorrer la tienda,
de hecho fue Ila
minoria quien hizo
un recorrido
completo de Ia
tienda.
Recomendacién
A través de la
Ciencia del Shopping
se recomienda
mejorar la
experiencia de
compra para que el
entorno impulse la
compra y el cliente
permanezca dentro
de la tienda el tiempo
suficiente.
Cuadro 10: Zonas frias y calientes
[ ftem | Teoria | Obs.l | Obs.2 | Obs.3 | Andlisis |
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Zonas
friasy
calientes

Las zonas calientes
de un establecimiento
son las zonas mas
visitadas por los
clientes y suelen estar
al lado de la entrada,
junto a las cajas,
mostradores,
probadores, etc. En
estas zonas es donde se
sitian los productos de
marcas blancas o de
segundas marcas,
productos con ofertas,
etc.

Las zonas frias son
las dreas mdas alejadas
de la puerta y a las que
apenas llega la gente,
como detrds de las
columnas, los rincones
y esquinas, o puntos
ciegos, etc. Se sittan los
productos de primeras
marcas y de primera
necesidad, ya que es lo
que se suele buscar a la
hora de comprar, por lo
que los clientes pasaran
por las zonas frias.
http://icimerchandising
.blogspot.com.es/2013/
02/que-son-los-puntos-
frios-y-calientes.html

El recorrido que

realizan la
mayoria de las
personas al

entrar a la
tienda es hacia
el lado derecho,

en el pasillo
donde se
encuentra la
exhibicion de

zapatos.

En el centro de

la parte
delantera de la
tienda se
encuentran
algunas
maquinas  de
ejercicio.
Ningun cliente
se detuvo en
esta drea.
Hacia la

izquierda de la
parte de atras
de la tienda se
encuentran 3
pasillos sin
salida y hacia la
parte derecha
seé  encuentra
una zona con
mercancia
(ropa) en
oferta.

El Gnico
cambio que
hubo con
respecto ala
observacidn
anterior es que
enlazonadela
derecha, de la
parte trasera de
la tienda,
desaparecio el
drea de ofertas
de ropa.

No hubo
cambio con
respectoala
observacidn
anterior.

1. Zonas
calientes: la zona
caliente de Sports
Pro Player Store se
concentra en el drea
dedicada a la

exhibicion de
zapatos. Los clientes
consumen la

mayoria del tiempo
dentro de la tienda

frente a este
mostrador. Estos
productos se
encuentran al
entrar, del lado
derecho, por lo que,
como explica
Underhill, hay un
flujo natural hacia
ellos.

2. Zonas frias:
los clientes llegan a

estas zonas con
incentivos de
circulacion,

generalmente pasan
con velocidad y no
se detienen de
forma voluntaria.
Esta zona, en el caso
de estudio, son los
pasillos que se
encuentran en la
parte trasera
izquierda de la
tienda.

Recomendacién

1.Se recomienda
llevar esta zona a la

parte central del
local, para que de
esta forma el

visitante se vea
obligado a recorrer
parte de la tienda
antes de llegar al
producto de interés.

2. Si el cliente
no se ve en la
necesidad de
probarse alguna
prenda o no estd
buscando uno de
estos productos
(Cavas, bolsos,
indumentaria de
escalar, entre otros)

pasara de largo
porque no hay algo
que llame la

atencién y le haga
detenerse. Por lo
que es importante
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que el recorrido de
la tiendz obligue al
comprador a pasar
por esta zona vy
ademds que estos
pasillos se conecten
entre si y no sean
pasillos sin salida.

Cuadro 11: Estantes

item Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anélisis
Paco Underhill en el Al entrar a la Con respecto a | No hubo Durante la primera
Estantes libro “¢Por qué | tienda se | la observacién | cambios con | observacién muchas

compramos?” explica que | pudieron observar | anterior los cambios | respecto a la | dreas de la tienda se

adecuar el establecimiento | tres zonas: observados fueron | observacién encontraban

a la forma en que estan Zona las siguientes: 2 desorganizadas y con

construidas las maquinas | derecha: Parte trasera zonas con inadecuada

humanas y a la manera en | mostrador de 1. El pasillo con presentaciony

que las circunstancias | zapatos las cajas ubicacién de los

anatémicas y psicolégicas | deportivos y arrumadas al final productos.

determinan lo que | medias. Zona ya no tenia las De hecho, la

hacemos (Pag 49). central: Mdquinas cajas sino una mayoria de las dreas de

de hacer ejercicio exhibicién de la tienda contenian

Mientras mejor | y Zona izquierda: bolsos. mercancia variada, sin

organizado  sean los
productos dependiendo de
la zona, mayor sensibilidad
tendrin los consumidores.
Por dénde van los
compradores, lo que ven y
como reaccionan
determina la naturaleza de
su experiencia de
shopping. Podrén ver o no
ver claramente las
mercancias y los letreros.
Alcanzaran los objetos con
facilidad o con dificultad.
Se moverdn por las
diferentes zonas sin prisa o
rapidamente (0 no se
moveran) (Pag 50).

Para conocer si los
consumidores realmente
estdn mirando los
productos y realizan
alguna compra, Underhill
realiza una tasa de
captura, en la cual
establece una franja que
va desde la altura inferior
de los ojos hasta la rodilla.
Todo lo que esté arriba no
se verd. Esto se debe a un
mecanismo de defensa, ya
que si una persona mira
hacia arriba mientras
camina no podrd ver sus
pies (P4g. 89).

ropa deportiva de
hombre y mujer y
en la parte
superior  (techo)
una exhibicién de
pelotas y sacos de
boxeo.

Luego,
separada por una
pared central, se
encuentra la zona
trasera de la
tienda que al lado
izquierdo posee
tres pasillos sin

salida que
exhiben, el
primero,

loncheras y
bolsos. El segundo
bolsos ¥
conjuntos de

deportivos de
mujer y al final los
probadores y el
tercero trajes de
bafio y bolsos y al
final cajas con
ganchos
arrumadas de
cualquier forma.
En la parte
central se ubican
la caja y un
mostrador en

2. Y la zona de
ofertas de |Ia
derecha ya no era
esa zona sino que
contenia una
exhibicién de
ropa deportiva
masculina.

Parte delantera

1. Las secciones
de exhibiciéon de
ropa se dividieron
por masculina y
femenina. Es
decir, el lado
izquierdo quedé
Unicamente con
ropa deportiva de
mujer.

una categorizacién u
organizacién segun el
target, disciplina
deportiva etc.

En la segunda
observacidn, lo visto
anteriormente tuvo
algunas mejoras.
Organizacién de
productos por target
(Hombre- mujer) y
presentacion y
ubicacién adecuada de
productos.

Recomendacién

Categorizar la
mercancia por target
(hombre- mujer-
nifios).

Mantener la
buena presentacién y
organizacién de los
productos.

Reducir el
nimero de
exhibidores de ropa
de 3 a 2 para que las
personas tengan
mayor visibilidad y
accesibilidad a Ia

frente de
indumentaria mercancia.
deportiva y
finalmente en la Eliminar el
parte derecha se
. §




encuentra  una
Zona con ropa en
oferta.

La mayoria de
los exhibidores de
ropa eran de tres
niveles.

Los
exhibidores de
zapatos, al igual
que el de las
medias, tenian de
6 a 8 niveles.

2 exhibidores
movibles de vidrio
que contenian
lentes y relojes.

exhibidor de pelotas
y sacos de boxeo de

la parte superior
(techo) de la tienda
ya que pasan

desapercibidos.

Cuadro 12: Pista de aterrizaje

ftem Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anélisis
La zona de transicidn En la No hubo No hubo La salida de aire
Pistade | S 3?“%"at dque ’ ;e estrada del | cambios con cambios | acondicionado  que
aterrizaje | ©ncuentra justo despues de | actaplecimient se encuentra en |
ema o ombist de un 0 se encuentra respecto'a s = e?ltrada establece u:

almacen.  Underhil se g observacién 1. | respectoa -

pregunta “¢Qué pasa una ur\a salida de i cambio de
vez que entran los | dire b . | temperatura que le
clientes? Usted no lo | acondicionado. observacl | jhdica al comprador
puede ver, pero estdn on 2. que acaba de
ocupados haciendo Hay un ingresar a un

adaptaciones espacié de ambiente distinto.

(simultdneamente  estin
reduciendo la velocidad,
adaptando sus ojos al
cambio de iluminacién y el
espacio y estirando el
cuello para empezar a ver
todo lo que hay por ver).
Mientras tanto, sus oidos,
olfato, terminaciones
nerviosas estin
clasificando el resto de los
estimulos (analizando los
sonidos y los olores,
considerando sin el
establecimiento hace frio o
calor). En otras palabras,
suceden muchas cosas,
pero le puedo asegurar
algo: estas personas no
estdn todavia realmente en
la tienda.

Si observa durante el
tiempo suficiente, serd
capaz de predecir
exactamente el punto en
que los compradores
reducen la velocidad vy
hacen la transicién de estar
fuera e estar dentro. (Pag.
52)

aproximadame
nte de 1 m. y
20 cm. entre la
entrada y el
pasillo central
donde se de
gran tamafio.
encuentran
exhibidas
maquinas  de
hacer ejercicio

La
iluminacién de
la tienda es
fuerte y de
color blanco.

El espacio que
hay entre la entrada
y las dreas delanteras
de la tienda (1 m. y
20 cm.
aproximadamente)
funciona de la forma
adecuada ya que le
permite al
comprador tener
mayor visibilidad de
la tienda.

La iluminacién
ocasiona un cambio
visual ya que la luz de
la zona del centro
comercial donde esta
ubicada la tienda es
mas tenue,

Recomendacidn

Se recomienda
utilizar un ambientador
de un olor fuerte que
vaya acorde con la
categoria de la tienda,
para contribuir con el
cambio y a la influencia
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del sentido del olfato.

Cuadro 13: lluminacidn tipo y volumen de musica

ftem Teoria Obs.1 Obs.2 0Obs.3 Anélisis
Serena Murillo explica lluminacién lluminacién lluminacién La iluminacién
lluminacié | Para que cada comercio es | blanca y | blanca y | blanca Y| es homogénea
ntipoy diferente tanto el forma, | homogénea en | homogénea en toda | homogénea en para todo la
volumen de | dimensién y productos v toda la tienda. la tienda. toda la tienda. tienda, por lo que
muisica es necesario un estudio h
especifico de cada uno. Ambientacién Ambientacién Ambientacié | M° contribuye  a
Ademds de iluminar y | musical de Rap en | musical de Reggae | n musical de | destacar o
resaltar los productos, la | ingles con alto | con alto volumen. Techno  con | diferenciar la
iluminacién en el | volumen. alto volumen. mercancia, las
escaparate nos permite zonas de la tienda,
crear ambientes mds o etc.
menos cdlidos. En cuanto a la

Hay tres factores que

. musica, durante las
debes cuidar mucho en la g

tres observaciones

iluminacién en el

escaparate: se pudo percibir un
1.No deslumbrar al volumen muy alto

transetnte y los objetos ademds de tres

pierdan su nitidez. tipos de musica
2. Intensidad muy diferentes

adecuada para que no se entre si, que no

neutralice con la luz

natural y refleje. R
3.Que el foco pueda ambler]te

concentrarse en un objeto deportivo.

y no se disperse. Recoamendacidn

La universidad de
Leicester demostré a
través de wun estudio
realizado con compradores
que las ventas de vino
variaban en funcién de la
misica que se emitia en
los supermercados. Los
dias en los que se emitid
misica francesa la mayoria
de los clientes compraron
vino francés.

Podemos afirmar pues
que la musica puede
funcionar como agente de
cambio emocional y que la
misica ambiental influye

representaban un

Con respecto a la
iluminacién es
necesario que se
haga un estudio para
determinar qué areas
necesitan destacarse
y cémo la iluminacién
puede ayudar a lograr
este objetivo. La luz
no debe ser
homogénea ya que
no establece un
factor diferenciador
dentro de la tienda y
no contribuye a

de manera decisiva en las il lidad b

decisiones de compra que pers:tnea't t.a d ID

toman los compradores. SR S
marca.

La musica estimula
varias regiones cerebrales,
y especialmente la parte
del cerebro encargada de
las emociones, lo que
facilita la disposicién a
comprar en los clientes.
Fernando Alvarez Diaz de
Cerio.

La musica tiene
un volumen muy alto,
el cual dificulta la
comunicacion  entre
los clientes y los
vendedores. Debe
bajarse el volumen y
reproducir musica
que represente un
ambiente deportivo
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Cuadro 14: Vestidores y probadores para medir zapatos

[tem Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Analisis
Una buena tienda es la tienda No se No se Para una tienda
Vestidores | Por definicion la que | posee un solo presenté ninglin | presenté que _ofrece ropa
v coloca su mercancia en probador que bi ey deportiva para
probadores | Nuestro camino y en se encuentra en cambio con | hingun hombres y mujeres
paramedir | Nuestro campo de visin | 0 T respecto a la | cambiocon | la disponibilidad de
zapatos de una forma que invita a da F; " '::eral primera respecto ala | probadores y el

i e la tienda, a . ;
tomarla en consideracién. observacién. segunda tamafio del mismo

Si los espacios de una
tienda son buenos, si no
presentan obsticulos ni
puntos ciegos, entonces
las personas hallardn su
camino hasta cada
escondido rincén de la
tienda. (P4g. 83)

De esto, no escapan
los vestidores y
probadores. Deben estar
ubicados en un espacio de
la tienda donde sea ficil
ubicarlos visualmente y
donde el trifico hasta los
mismos sea  sencillo.
Ademds deben contar con
caracteristicas a su favor
como la  comodidad,
iluminacién,  dimensién,
entre otros.

lateral izquierda
en el
pasillo.

primer

Tiene
dimensién
aproximada de
1my 20 cm.
por 1Im. y 20
cm. Posee una
puerta de
madera y un
espejo vertical
roto en |la
esquina
superior
derecha.

Con
respecto a los
probadores de
zapatos, se
encuentra un
banco de color
negro frente a
la pared que
exhibe las
zapatillas
deportivas de
una dimensién
aproximada de
2 m. por 30 cm
y posee en uno
de sus laterales
un espejo
pequeiio.

La
dimension  del
pasillo entre la
pared
exhibidora y el

una

observacidn.

es deficiente.

No se
observaron dentro
de los vestidores

sillas o percheros
que hicieran maés
agradable y
facilitaran al cliente
la accién.

El (nico banco
para probarse
zapatos resulta
pequefio y deficiente
para la cantidad de
zapatos disponibles
y la distancia entre
la pared exhibidora y
el probador resulta
angosta.

Recomendacién

1. Aumentar la

cantidad de
vestidores a 2,
realizar una
remodelacién de los
mismos para

aumentar el tamafio.

2. Cambiar el espejo
roto, y  agregar
perchero y banco

para mejorar la
experiencia dentro
del vestidor.

3. Agregar al menos
un banco mds para
probar zapatos y
dejar mayor
distancia entre |la
pared exhibidora y
los mismos para que
la accién de medirse
un zapato no

banco de entorpezca el
probar es de transito.
aproximadamen

telm.y20cm.
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Cuadro 15: Rotulado

ftem Teorfa Obs.1 Obs.2 0bs.3 Andlisis
Los rétulos son la En la Sin cambios Sin El
Rotulado | consistencia de la | fachada de la | conrespectoala | cambioscon | establecimiento le
identidad tienda se pnmer.a’ resp_ectoala da prioridad al
corporativa. Una epcuentra un observacion. prlmer-a‘ logo que
. s rétulo que observacion. | representa su
sefial que se utiliza
| corresponde al marca ya que no
para mostra.r € logo de Ia coloca  rotulado
nombre de la tienda. | marea y se alusivo a otras
encuentra marcas aliadas o
centrado en la incluso a otras
parte superior marcas de venta
del unico dentro de |la
acceso al tienda.
establecimiento Recomendacidn
Es redondo, -
2 Se recomienda
luminoso y con
colocar un rotulo
il fye ue represente a
sobresalen de la iy P
la marca a la
esfera, de color ‘
altura de los ojos y
azul, blanco vy 5
- no en un nivel
Fos. superior ya que
No se Ll i
visualizaron en EOING; st iens
A Underhill, existe
la vitrina otros .
. una franja que va
rotulos
desde la altura
referentes a £ : :
s e inferior de los ojos
' hasta la rodilla.
Todo lo que esté
arriba no se vera.
Esto se debe a un
mecanismo de
defensa, ya que si
una persona mira
hacia arriba
mientras camina
no podra ver sus
pies (Pag. 89).
Cuadro 16: Vitrina y elementos diferenciadores
item Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anilisis
La vitrina o fachada es La fachada de El Gnico cambio No  hubo El disefio de la
Vitrina y el frontal de una tienda. La | la tienda posee | que se presentd con | cambio con | vitrina, que posee
elementos | fachada  deberd  ser | una sola puerta | respecto a la | respecto a la las dos columnas
diferenciad | Personalizada y adaptarse | central de entrada | observacién observacién . s
il . = - de vidrio rellanas
ores a las caracteristicas de los | y salida y de cada | anterior fue el | ndmero 2. & ot
clientes potenciales, pero | lado una vitrina | siguiente: € pelatas
también  deberd  ser | diagonal de En la vitrina representa un
congruente con la | aproximadamente | izquierda se factor
atmésfera interior. 2 metros. sustituyd la diferenciador
EL vitrinismo segln En cada lado | exhibicién de hacia la
Guiovanni Quijano son | de la puerta se | maletas por otro competencia y
todas las técnicas vy | encuentra una | maniqui femenino representa la
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estrategias que se aplican
a una vitrina o escaparate
para que atrape a los
consumidores que circulan
cerca de la tienda, su
objetivo es incitar e invitar
a la compra de los
productos. Otro concepto
del  escritor Ricardo
Palomares es; “la
comunicacién  visual vy
conceptual entre el punto
de venta y el consumidor.

“La vitrina es un lienzo
en blanco donde usted
debe plasmar toda su
creatividad para volverla
una obra de arte”

En cuanto a los
elementos diferenciadores
de la tienda, entran en
juego dos elementos.

1. Los escaparates son
la parte mds visible de la
tienda desde el exterior y
son una buena forma de
diferenciarse de los
competidores en algdn
aspecto.

2.la fachada también
es un aspecto que se debe
tener en cuenta en el
punto de venta, ya que
puede ser un espacio
diferenciador de la
competencia y de utilidad
para  hacer publicidad
exterior.
https://www.gestion.org/
marketing/marketing-
directo/4447/marketing-
en-el-punto-de-venta/

columna de vidrio

hexagonal que
dentro tiene
pelotas de tenis y
pelotas de
beisbol.

En la vitrina
izquierda se
exhiben varias

maletas y un
maniqui femenino
con ropa
deportiva. Y en la
vitrina derecha se
exhibe un saco de
pelotas de futbol
y bésquet y un
saco de boxeo.

En cada lado
de la vitrina se
encuentran  dos
focos de luz y las
mismas permiten
la visibilidad al

interior de la
tienda.

En la parte
central superior

de la tienda se
encuentra el logo
de la marca en
relieve,

con ropa deportiva.

identidad de Ia
marca.

El hecho de
que la vitrina
permita ver el
interior de Ila
tienda es una
estrategia que
puede inducir al
comprador a
ingresar a la
misma.

Recomendacién

Debido a que
el disefio de la
vitrina permite la

vision hacia el
interior de |Ia
tienda, se
recomienda un
disefio

minimalista de la
misma.

al
estacionamiento y
una taquilla de

Cuadro 17: Rutas de acceso de mayor o menos trdnsito
ftem Teoria Obs.1 Obs.2 Obs.3 Anélisis
La entrada de una El local se Sin cambios con Sin cambios El acceso al
Rutas | tienda debe encontrarse | encuentra en respecto a la conrespectoa | local no tiene
de acceso | €©n facilidad de | planta baja del primera la primera barreras fisicas
de mayor accesibilidad, sin barreras | Centro Ciudad observacién. observacién. aparentes.
fisicas ni psicoldgicas. Comercial La accesibilidad
@ de Tamanaco (CCCT) se ve favorecida ya
menor del lado derecho que las personas
transito se encuentra una que utilizan el
puerta de acceso acceso al

estacionamiento,
cercano a la tienda,
se ven obligados a

pago destinada pasar en frente de la
para el mismo. misma.

Frente a la También las
tienda hay un personas que deben
local de comida pagar el ticket y las
rapida con un personas que
espacio de mesas consumen en el
y sillas. Al lado restaurant de

32




derecho se
encuentra un
local cerrado y al
lado izquierdo se
encuentra una
heladeria

artesanal y dos

bancos de
madera.
El local posee

una sola entrada
ubicada en el
centro la fachada,
con unas
dimensiones
aproximadas de
tres metros de
altura y  dos
metros de ancho.
A cada lado
de la puerta se
encuentra una
columna de vidrio
transparente que
contiene pelotas
de beisbol vy
pelotas de tennis.

comida répida
pueden ver a través
de la vitrina.

Recomendacién

Debido a que la
tienda posee una
ubicacion un poco
complicada, sino se
accede del
estacionamiento, se
recomienda realizar
una campafa
estratégica a través
de publicidad BTL
que le indique a los
posibles clientes la
ubicacién.
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VIl. CONCLUSIONES

Luego de someter a una observacién estructurada a la tienda minorista Pro Player Sport,

realizada para identificar los elementos presentes del Merchandasing descritos por Paco Underhill

en su libro “Por qué compramos”, se concluye lo siguiente:

d.;

Tomando en cuenta las variables observadas, aprovechando las ventajas competitivas de
la categoria dentro del Centro Ciudad Comercial Tamanaco y buscando las oportunidades
en un contexto adverso, antes explicado, la marca tiene la mayoria de las herramientas, el
espacio y el capital humano necesario para llevar a cabo las acciones, de acuerdo a los
métodos y técnicas del Merchandasing, que logren mejorar la experiencia de compra,
considerando el comportamiento de sus clientes.

Durante el periodo de tiempo definido para el estudio (tres meses) la tienda presentd
algunos cambios que resultaban acordes con los postulados del autor. Sin embargo, ain es
necesario llevar a cabo las recomendaciones planteadas para impulsar la accién de
compra.

Ajustar algunos detalles en el exterior y en interior de la tienda, redistribuir de forma
estratégica y coherente la disposicion de los productos y las secciones de la tienda para
facilitar su acceso y visibilidad y capacitar al personal para ofrecer una atencién de primera
pueden ser el inicio para enfrentar de forma exitosé el complejo escenario que se le

presenta a esta categoria.

Los detales deben adaptarse a los cambios del mercado, del contexto en el que se encuentran

y de los procesos y hdbitos de compra para poder sobrevivir en un mundo de tanta

competitividad. Los procesos de venta y la modalidad de negocio han evolucionado, la ciencia del

shopping y el merchandasing han contribuido con los comerciantes otorgandoles las herramientas

necesarias para mejorar la experiencia dentro del punto de venta.
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APENDICE

Merchandising

Merchandising proviene de la palabra “merchandise”, traducido al castellano
“mercancia”. Forma parte de la jerga del mercadeo, los autores tienen un concepto
central, pero cada uno tiene un enfoque diferente. Distintos tedricos han hecho uso de
esta palabra para hacer referencia a la comercializacién, distribucién y acciones que se
generen en los puntos de venta. A través de observaciones, investigaciones, y técnicas
comerciales, se presentan los productos y servicios de forma mas atractiva para los
consumidores potenciales. A continuacién se presentan las definiciones del merchandising

de diferentes autores.

Segun la Academia de Ciencias Comerciales Francesa (s.f): “El merchandising es una
parte del marketing que engloba las técnicas comerciales y permite presentar en las
mejores condiciones materiales y psicoldgicas el producto o el servicio que se quiere

vender al comprador eventual” (pag. 58).

Segun, Alain Wellhoff (s.f): “Conjunto de métodos y técnicas para dar al producto un
papel activo de venta a través de su presentacién y de su entorno para optimizar la
rentabilidad... El merchandising es, ante todo, un perfecto conocimiento del punto de

venta” (pag. 59)

Henrik Salen en su libro “Los elementos del merchandising activo” considera que esta
herramienta pas6é de promocionar los productos en el lineal a un campo de combate,
puesto que hay mds aspectos que afectan la venta y mayor competencia, y hace una

clasificacién de la evolucién del merchandising un poco més profunda:

* Merchandising de presentacidn y organizacién: es un merchandising dominado por

el fabricante, es visual y tiene seis pilares fundamentales: el producto adecuado, el
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lugar adecuado, el tiempo adecuado, la cantidad adecuada, el precio adecuado, y
la forma adecuada. Estos pilares tiene como objetivo promover la venta, y se
utiliza la iluminacidn, la ubicacion de los productos en zonas frias o calientes, etc.

e Merchandising de gestion: el distribuidor es el que domina, es un poco mas
profesional, tiene mayor conocimiento de la tienda y del marketing. Hay una
preocupacion por los rétulos, animacion de ventas, surtido de la tienda,
adaptacién de muebles, etc.

* Merchandising de seduccidon: el fabricante y el distribuidor llegan a un acuerdo y
son activos en el mercado. El objetivo principal es la comunicaciéon con el
consumidor en el punto de venta. El autor escribe cuatro palabras claves para la
seduccion: aspecto, trato, ambiente, y espectaculo. Se engloban varias técnicas
para captar al consumidor: aspecto de la tienda, el trato del cliente, surtido y

organizacion de los productos, servicios, promociones, publicidad, etc.
Marketing Sensorial

Florent Santos (2014) lo define como “ese tipo de marketing que utiliza los 5 sentidos
para despertar sensaciones y emociones en el publico objetivo... y cdmo no, para vender

mas y mejor” (para. 2)




ANEXOS

Imagen de la tienda ProPlayer en el Centro Ciudad Comercial

Tamanaco

-

Extraido de la pag web del Centro Ciudad Comercial Tamanaco (CCCT)
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Plano de la tienda ProPlayer del Centro Ciudad Comercial
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