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Dedicatoria

Cuando tenia seis afios, aproximadamente, en un dia cualquiera, sali con mi tia. Una
desconocida inici6 una conversacion con ella y conmigo, ahora que lo analizo creo que ella
pensd que mi tia era mi mama4, y pues siempre le he querido como a una, ya que me cuido
cuando era pequefia y se comporté conmigo como tal. La desconocida me pregunt6é por mi
papd y yo le sefialé hacia el cielo, los gestos de su rostro cambiaron y se dirigié a mi tia

diciéndole: “su papa fallecio”, y yo la interrumpi y le dije: “no, mi papéa es Dios”.

Me siento tan agradecida de saber que desde pequefia he sabido que Dios es mi pap4,
que siempre ha estado conmigo y a quien me debo completamente. Todo lo que he sido, lo

que soy Y lo que tengo se lo debo a El.

Me ha dado una madre que me ha ensefiado lo que es luchar, que me ha amado y ha sido
un ejemplo de valor, esfuerzo, disciplina, humildad y fe.

Una hermana, que vino a completarme, que es mi complice, con quien puedo reirme tan
facilmente hasta mas no poder y mi mejor compafiera de largas conversaciones después de

las comidas.

Me ha permitido conocer la verdadera amistad, personas que me han apoyado y creen en
mi y principalmente amigas que se han convertido en hermanas, a través de las cuales he
aprendido que existe la lealtad, el amor, el apoyo incondicional. Ganar una hermana, que a
lo largo de los afios lo Unico que ha hecho es apoyarme y que me llame su hermana es una

dicha, porque la vida, las penas y aun nuestras diferencias nos han unido mas.

Me ha dado la dicha de amar, de ser amada, de tener al lado un hombre que me cuida,
me respeta, me apoya, que ora por mi, me da fuerzas y que cree en mi, mas de lo que yo

misma he creido en mi en algunas ocasiones.



Me ha demostrado su amor en gente que me quiere y me apoya, gente que me ha tratado
como a una hija, que me ha demostrado su amor y que siempre me lleva en sus oraciones.

Y aun cuando algunos o algunas ya no estén, les sigo llevando en el corazon.

Me ha dado la dicha de conocer el amor de un hermano, sentir que te quieren y te
protegen. Un beso hasta el cielo Chato, la vida no nos permitié compartir lo suficiente, pero

siempre te llevaré en mi corazon y pensamientos.

También me ha ensefiado que al perder a alguien que amas y consideras como una
hermana, aprendes a valorar la vida. Recuerdo nuestras conversaciones de que teniamos
pendiente la tesis, que los afios pasaban y no nos gradudbamos, luego tuviste familia 'y ya
no era tu prioridad, y me alegra saber que en medio de todo pudiste estar plena y feliz. Te

dedico este logro mi querida amiga y hermana del alma.

Me ha dado la oportunidad de estudiar justamente lo que queria. Recuerdo que estaba
en tercero basico cuando supe que queria estudiar publicidad y me dio las oportunidades, la

inteligencia y los medios para lograrlo.

Me permiti6 tener a la asesora idénea, una mujer sumamente brillante, que me apoy0 y
me tuvo paciencia, que me acompafd en este caminar, en el que algunas veces yo misma
dudé. Admiro su entrega y su amor por nuestra escuela, por la comunicacion, porque los

estudiantes cierren el circulo y por todo lo que hace.

Nunca podré pagarle a mi Papa todo lo que ha hecho por mi, todo lo que me ha
permitido vivir y lo que me ha ensefiado. Aun cuando he sentido que no puedo, siempre ha
estado a mi lado, me lo ha demostrado, me lo ha hecho sentir. Alcanzar un logro como éste
en medio de una pandemia, para mi es un milagro, un regalo, un rayito de luz en medio de
un afio que nos marcd, en medio de la incertidumbre y la dificultad, puedo decir que El es
fiel. Me siento agradecida infinitamente y lo Unico que puedo hacer es amarle y agradecerle
hasta mi Gltimo aliento. GRACIAS.
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Resumen

Universidad de San Carlos de Guatemala.
Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
Mavis Oneth Martinez Najarro.

El Visual Merchandising (Comercializacion Visual) en las tiendas de

ropa Distefano.

¢como aplican el visual merchandising las diferentes tiendas de ropa
Distefano de la ciudad de Guatemala?, ¢el visual merchandising
aplicado por las tiendas de ropa Distefano atrae a los consumidores e
influye en su decision de compra? y ¢cudles son las funciones del
visual merchandiser y los trabajadores de Distefano para aplicar el

visual merchandising en sus puntos de venta?

Se utilizd la técnica de recopilacion bibliografica documental,

encuestas y entrevista.

Fichas bibliogréficas y de resumen, guia de observacion del exterior e
interior para los puntos de venta, cuestionarios para clientes y
trabajadores de las tiendas y guia de preguntas para entrevista de visual

merchandiser de Distefano.

Se realizo la recopilacion bibliografica a través de libros y sitios web
para sustentar la presente investigacion, se visitd la tienda de Distefano

en Oakland Mall zona 10, para hacer un trabajo de observacién del



Resultados y

conclusiones:

montaje de la vitrina y cambios en la presentacion de las prendas en el
interior a cargo del visual merchandiser, se hizo captura de fotografias
de la tienda y posteriormente se realiz6 una entrevista de 28 preguntas
a Rudy Meza, visual merchandiser de Distefano. Se visitd cada una de
las tiendas, que son muestra de este estudio, para realizar un ejercicio
de observacion, basado en dos guias para el exterior e interior y se
tomaron fotografias durante la visita. Se aplicé un cuestionario de 18
preguntas a los trabajadores de las tiendas que son objeto de este
estudio y finalmente se aplicd un cuestionario, compuesto por 32

preguntas, a los clientes encuestados.

Posteriormente a que los resultados de la presente investigacion fueran
tabulados, analizados y procesados las conclusiones principales son:
que el visual merchandising aplicado en los puntos de venta de
Distefano, objeto de este estudio, logra atraer a los clientes e influir en

su decision de compra.

El disefio exterior de cada tienda estudiada es diferente, aun cuando
mantienen el uso de marca, al contrastar los frentes se observan
muchas variantes. El disefio interior de las tiendas es similar,
ajustandose a las necesidades del grupo objetivo, pero se presentan

aspectos que fortalecer en cada punto de venta.

Distefano tiene un visual merchandiser que vela por mantener los
estandares en los puntos de venta, lo cual evidencia que cuentan con
un sistema establecido, el cual es funcional y permite aplicar el visual
merchandising y velar porque la experiencia en el punto de venta sea

agradable para los clientes.



Palabras Clave: Distefano, visual merchandising, visual merchandiser, cliente, punto
de venta, tienda, exhibicion, exposicion. vitrina, proyectar, disefio

exterior y disefio interior de tiendas.



Introduccion

Al caminar por un centro de comercio, el sentido de la vista se ve invadido por una
multitud de tiendas, de las cuales solamente algunas logran sobresalir, esto se debe al
esfuerzo que realizan las marcas a través del disefio en los puntos de venta y la exposicion de
sus vitrinas. Han entendido que el escaparate no solo les representa como marcay es la “cara”
de la tienda, sino también es la oportunidad de cautivar a los clientes, de atraerlos, llevarlos

hasta el interior y que adquieran uno o varios productos.

El visual merchandising, es una herramienta primordial del marketing, que ha tomado
auge en los ultimos afios y colabora en la comercializacion de distintos productos. Se enfoca
en la imagen completa del punto de venta, desde el disefio exterior, la vitrina, la iluminacion,
el color, los graficos, hasta la disposicion de los productos en el interior. aplicacion, logra

que la tienda sea atractiva a la vista del grupo objetivo e influya en su decision de compra.

Son muchas las empresas que en el presente cuentan con personal dedicado
exclusivamente al visual merchandising de sus diferentes puntos de venta. Este es el caso de
la cadena de tiendas de ropa para hombre y mujer “Distefano”, una marca que ha buscado

sobresalir y posicionarse en la mente de sus consumidores.

Esta investigacion describe y analiza la forma en que Distefano aplica el visual
merchandising en sus tiendas, ya que, para la industria de la moda la primera impresion es la
que cuenta, y asi determinar si la aplicacion que dan a esta herramienta logra atraer a su grupo

objetivo.



1. Marco conceptual

1.1 Titulo del tema

El Visual Merchandising (Comercializacion Visual) en las tiendas de ropa
Distefano

1.2 Antecedentes

Desde que existe el trueque en la historia y el deseo de vender, nacié el merchandising, lo
cual se dio como un tipo de arte inherente en la exposicion de los diferentes productos, por
ejemplo, en los antiguos mercados al aire libre, aun cuando no existiera una tienda, la forma
de exponer la mercaderia sobre el suelo o en mesas, llamaba la atencion del consumidor y

vendia.

A través de los afos, se ha dado una evolucion hasta convertirse en una de las técnicas
mas importantes del marketing, a lo largo de la historia desde las primeras tiendas, hasta las
grandes exposiciones en las vitrinas y pasillos de diversas tiendas modernas y supermercados,
entre otros. Como afirma Masson “Desde el momento en que se hace algo por una mejor

presentacion de un producto en el punto de venta, hay merchandising”. (1984, pag. 158)

En el caso de tesis relacionadas con el tema, en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, la alumna Wendy Amarilis Garcia
Hernandez, en su tesis titulada “La Comunicacion Organizacional en el funcionamiento del
departamento de Merchandising (Publicidad en el punto de venta) de una distribuidora de
licores” concluye que los rétulos de oferta son importantes en la tienda, ya que los
consumidores muchas veces prefieren comprar los productos ofertados (2003, pag. 124),
tomando en cuenta que la publicidad en el punto de venta y el grafismo es sumamente

importante para el visual merchandising.



En la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, la
alumna Teresa de Jesis Alvarado Salazar en la tesis titulada “La Importancia del
Merchandising para productos de consumo masivo”, concluye que “el merchandising debe
adecuarse al producto y plaza donde éste se encuentre y que el material de apoyo en el lugar
de venta ayudaran a que los consumidores puedan ser mejor orientados, dando énfasis en sus
recomendaciones que se debe velar por hacer una mayor exposicion de los productos en

promocion, ayudando esto a obtener mayor rentabilidad”. (1994, pags. 94,95)

En la Facultad de Ingenieria de la Universidad de San Carlos de Guatemala, el alumno
Héctor José Rodriguez Castafiaza, en su tesis titulada “Implementacion de técnicas modernas
de merchandising en la rama de insumos automotrices” expone que “la implementacion de
técnicas modernas de merchandising mejora la comercializacion del producto, ayudando a
posicionar la marca en la mente de los consumidores y en el incremento de ventas cumpliendo
las condiciones de visibilidad (del producto), clara comunicacion en precios, utilizacion de
disefios inconfundibles y llamativos, lo cual ayudara a despertar el deseo de compray generar

una accion en el cliente”. (2010, pags. 115, 116)

En la Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales de la Universidad Rafael
Landivar, la alumna Anny Carolina Portillo Aragon, en su tesis titulada “Estrategia de
Merchandising Visual para el Depdsito Central de la Granja de San Marcos, ubicado en la
Aldea Chipiacul, Patzan, Chimaltenango” expresa que: “El merchandising visual al
considerar los elementos fisicos como la vitrina, los materiales como el carton, pintura y
madera, la utileria, por ejemplo muebles domésticos y el material POP, pueden estar
organizados en un espacio o en el punto de venta y lograr estimular la compra e influir en el
comportamiento del cliente, ademas de contribuir en la construccion de una relacion a largo

plazo, medida a través de la rentabilidad de una empresa”. (2007, pag. 4)



En la Facultad de Arquitectura y Disefio Gréfico de la Universidad Rafael Landivar el
alumno Ariel Josué Pereira Ramirez, en su tesis titulada “Investigacion: Andlisis de disefio
grafico de los lookbooks de Distefano del 2015”, concluye: “todos los mensajes crean su
propio contexto, lo que hace que se le dé credibilidad, la cual es afectada por la relacion entre
los valores culturales de la audiencia, los que ésta percibe en el mensaje y medio en que
aparece. Es por esto que se tiene que tener en mente los medios por el cual se transmitira el

mensaje de la marca”. (2018, pag. 147)

En la Facultad de Arquitectura y Disefio Gréfico de la Universidad Rafael Landivar, la
alumna Ana Gabriela Zelada Cortez, en su tesis titulada “Intervencion del disefio grafico
dentro del visual merchandising, para la exhibicion y promocién de ropa en puntos de venta.
Disefio de imagen gréfica, sitio web y video introductorio para la Comision IT & BPO del
sector de servicios de Agexport” concluye que “El escaparate se puede considerar como el
primer y principal vinculo para atraer a los transeuntes, en el punto de venta, sintetizando en
un tiempo muy breve y reflejando la mayoria de las caracteristicas de la tienda y marca; y al
mismo tiempo despertando el interés de compra por parte del cliente. Es importante que en
esta primera etapa se pueda comunicar no sélo qué productos se venden en el interior del
establecimiento sino también el estilo de vida que ofrecen, con otras palabras, el escaparate
debe ser la “promesa de la tienda”. (2014, pag. 132)

Mientras, que René Stuardo Orantes Paiz, del Departamento de Mercadotecnia de la
Universidad Rafael Landivar, en su articulo especializado titulado: “La Iluminacién como
Herramienta del Merchandising” concluye que: “la iluminacion hace maés atractiva la
mercaderia exhibida en tiendas o bien realza los objetos en una vitrina, lo que permite influir
en la toma de decisiones del cliente en una tienda por departamentos. La buena iluminacion
de las vitrinas y fachadas del punto de venta deben buscar una buena combinacion para llamar

la atencion del cliente y apoyar la accion de venta”. (2004, pag. 14)



1.3 Planteamiento del problema

La aplicacion del visual merchandising en las tiendas de diversos productos alrededor del
mundo, ha sido importante a lo largo de la historia. A través de las vitrinas en las tiendas se
busca presentar el producto y llamar la atencion del consumidor. En la actualidad es un tema
importante que requiere de personal especializado y un rubro en el presupuesto mensual de

toda tienda.

En Guatemala al recorrer los pasillos de los diversos centros comerciales, es posible
observar que todas las tiendas manejan un concepto. Este depende de la marca de los
productos que vende, la temporada, el grupo objetivo y otros factores influyentes; el fin es
presentar en sus escaparates sus productos de una forma creativa para llamar la atencion de
los clientes, lograr que se conduzcan al interior de la tienda, realicen la compra y como
consecuencia del conjunto de cualidades presentadas en la tienda (la vitrina, el concepto, el
producto, el servicio, el orden, la limpieza, el ambiente, la sefializacion, la satisfaccion del

cliente y demas) se fidelicen a la marca y regresen posteriormente.

El visual merchandising es pieza clave en la industria de la moda. Actualmente existen
innumerables tiendas que se dedican a la comercializacion de ropa. Por consiguiente, ademas
de cuidar la imagen de la marca, el concepto que se quiere presentar en la tienda, las
necesidades del cliente, también se debe tomar en cuenta la competencia que existe; es aqui
donde el visual merchandising realza su valor y demuestra que, utilizandolo de manera

idonea, puede hacer que la tienda sobresalga entre las demas y aumente sus ventas.

Distefano es una importante cadena de tiendas que se ha dedicado a disefiar, confeccionar
y comercializar ropa para hombre por muchos afios y desde el 2017 también para mujeres.
En la Ciudad de Guatemala cuenta actualmente con once puntos de venta. En cada una de
sus tiendas se maneja el mismo concepto y temporada. Esto se refuerza con publicidad
impresa, spots de television, publicidad en redes sociales y pagina web. Esta tienda ha

evolucionado a través de los afios haciendo uso de herramientas como el visual



merchandising, para comercializar sus productos y manejar el concepto de sus tiendas. El
presente estudio determinara: ;como aplican el visual merchandising las diferentes tiendas
de ropa Distefano de la ciudad de Guatemala?, ¢el visual merchandising aplicado por las
tiendas de ropa Distefano atrae a los consumidores e influye en su decision de compra? y
¢cuéles son las funciones del visual merchandiser y los trabajadores de Distefano para aplicar

el visual merchandising en sus puntos de venta?



1.4 Justificacion

En la actualidad el visual merchandising es de vital importancia para cualquier empresa
que comercialice un producto, por lo cual se considera necesario analizar la aplicacion de
esta herramienta en las tiendas de ropa Distefano, para conocer si influye en la decision de
compra de los consumidores. Esto serd de gran utilidad para conocer las debilidades del

visual merchandising y las areas en las que se debe mejorar.

Se busca, a través de este estudio, conocer la aplicacion del visual merchandising en las
tiendas de Distefano y la opinién del consumidor respecto a sus puntos de venta. Informacion
que posteriormente puede ayudar a fortalecer el impacto visual en las tiendas de Distefano

Para el presente estudio, se tom6 como muestra del &mbito institucional, algunas tiendas
ubicadas en los principales centros comerciales, plazas comerciales y calles transitadas de la
ciudad de Guatemala, porque son lugares que tienen mayor afluencia de personas, hay mas
tiendas ubicadas alrededor de las mismas, las cuales representan competencia de forma
visual. De esta manera se podra determinar si el visual merchandising utilizado por Distefano

atrae a los consumidores.



1.5 Alcances y limites

Ambito Geografico:
Este estudio se realiz6 en la Ciudad de Guatemala.

Ambito Institucional:
Las Instalaciones de las tiendas de Distefano:

1. Centro Comercial Pradera zona 10.
2. Oakland Mall, zona 10.
3. Plaza Montufar, zona 9.
4. Peri Roosevelt, zona 7.

5. Centro Lux, zona 1.

Ambito Poblacional:

Personal y clientes de las tiendas arriba mencionadas.

Ambito Temporal:

El trabajo de campo de la investigacion se efectud entre los meses de junio y julio de 2019.
Limites:
Esta investigacion no incluira otras tiendas ubicadas en el area de la ciudad capital y

tampoco se tomo en cuenta a clientes y trabajadores de otras tiendas Distefano.

El estudio se aplico unicamente al visual merchandising de las tiendas ya mencionadas.



2. Marco Tedrico
2.1 Teorias de Comunicacién relacionados con la investigacion

2.1.1 Teoria de la Comunicacion Persuasiva

La comunicacion persuasiva es un proceso por medio del cual se busca transmitir
informacion, ideas, actitudes o emociones, a través de un mensaje utilizando un canal de
comunicacion, con la finalidad de persuadir al receptor. La persuasion implica una intencion
consciente de un individuo por cambiar la conducta de una persona o un grupo de ellas a
través del uso de algun mensaje, busca formar, reforzar o cambiar actitudes, creencias,

opiniones, percepciones o conductas (llustracion 1).

La teoria de la comunicacion persuasiva es utilizada para estudiar la influencia que se
ejerce mediante la comunicacién en las sociedades globalizadas y qué tan influenciables son

las personas ante los distintos mensajes que se les presentan.

lHustracion 1
La comunicacion persuasiva

Comunicacion Persuasiva

cambiar

it | e

informacion

m persuadir

opiniones

Fuente: https://pt.slideshare.net/Danipj/comunicacin-persuasiva-32828839/5.



2.1.2 El Modelo de Hovland

Carl Hovland formo parte de los primeros tedricos en el campo de la comunicacion. Segin
Giraldo (2008), Hovland dirigi6 estudios sobre la comunicacion con el apoyo de las fuerzas
armadas norteamericanas en la Segunda Guerra Mundial. Sus estudios se basaron en los
efectos de la persuasion en el cambio de actitud y cémo elevar y mantener la moral de los
soldados a través de la informacion y la propaganda. Este autor estaba interesado en como
los medios contribuian a la formacion de actitudes mediante el uso de mecanismos de

persuasion y como estan ligados a los procesos cognitivos y de aprendizaje.

La enciclopedia virtual, de la Red Cultural del Banco de la Republica en Colombia, cita
que Hovland es uno de los padres de la corriente conductista, pues entendia que no todas las
personas reciben el mensaje de igual manera; es decir, que el mensaje tiene limitaciones en
cuanto al efecto que puede lograr, ya que los efectos estan ligados a las caracteristicas de los
receptores, como la  edad, nivel educativo, creencias y otros.

(http://enciclopedia.banrepcultural.org/)

Experimentd acerca de la incidencia en la conducta ante todos los elementos que
intervienen en el proceso de comunicacion, probando exhaustivamente el valor de distintas
variables, de esta manera concluy6 que los efectos en el cambio de actitud dependen de
diversas circunstancias relacionadas con las fuentes emisoras y su credibilidad, con la
naturaleza del mensaje y su capacidad comunicativa y al mismo tiempo, con las
caracteristicas del receptor. De esta manera al tener en cuenta que todos los receptores son
diferentes se debe prestar especial atencion a las caracteristicas del contenido y el medio en
que se va a transmitir y de esta manera se logre persuadir para obtener un cambio en el

receptor (llustracion 2)



lustracion 2
El Modelo de Hovland

Comunicacion y cambio de actitud.
El modelo de Hovland

Estimulos de Factores de Pracesos Efectos de
comunicacion | predisposicion intermos comunicacicn
observados _ mediadores observados

Mo ligades a la
comunicacidn Cambia de actitud
Caracteristicas Ligados al Cambio
del P contenido F Abencdn de opinidn
contenldo
™
Caracteristicas Ligados al » Cambio
del P comunicador |(* Comprensidn de percepoidn
comunicador .
"l
Caracteristicas Ligades a Cambio
de los p losmedios |[»  Aceptacidn de afecto
medios
Caontexta Ligados a Cambio
amblental |b |z sikuacidn | de accidn

Fuente: https:/Amww.infoamerica.org/teoria/hovlandl.htm,

2.1.3 Teoria de la aguja hipodérmica

En la década de los afos treinta del siglo XX, se creia que los medios de comunicacion
masiva tenian un enorme poder sobre las personas, al ser capaces de lograr en ellas casi
cualquier actitud que el comunicador se propusiera. Esta teoria concibe a la sociedad como
un organismo al que es posible inyectar cualquier mensaje propagandistico para obtener el

objeto deseado.

Fernandez y Galguera (2009), explican que Carl Hovland, psicélogo social, expuso que
los individuos al ser expuestos a informacion nueva, o que no va de acuerdo a sus valores,
experimentan algo llamado “disonancia cognoscitiva”, esta es una sensacion psicologica de
incomodidad, que se resume a través de tres procesos selectivos que actian como filtro ante

los mensajes.

10



Atencidn selectiva: proceso por el cual uno atiende o0 se expone a mensajes que van de
acuerdo con las creencias y valores; es decir, que uno evita oir o ven mensajes que no estan

de acuerdo con lo que piensa de antemano.

Retencion selectiva: solamente se retiene o recuerdan los mensajes consistentes con los

que previamente se piensa.

Percepcion selectiva: en muchas ocasiones las personas interpretan mensajes que, aunque
sean contrarios a sus creencias, son interpretados con base en creencias y actitudes

preexistentes.

“De esta manera se evidencia que la audiencia no es homogenea, teniendo
predisposiciones y actitudes previas ante la exposicion a cualquier mensaje con el que se
desee persuadir”. (Giraldo, Naranjo, Tovar, & Cordoba, 2008, pag. 35) Asi, un mismo
mensaje sera interpretado de forma diversa en diferentes grupos y provocara respuestas

también diversas.

lustracion 3
La aguja Hipodérmica

La aguja hipodérmica

MEDIOS . |RECEPTOR
COMUNICACION

MENSRAJE

RESPUESTA

Fuente:https:/Amww.socialco.es/que-es-inbound-marketing-y-como-puede-
ayudar-a-tu-ong-a-atraer-personas/
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2.1.4 Modelo de Brembeck y Howell

Para este modelo es importante la respuesta que se obtenga en el proceso comunicativo,

ademas de los argumentos que dé para que sea efectivo.

Se deben tomar en cuenta factores como la interpretacion del mensaje por parte del
receptor, la retroalimentacion que se reciba del emisor, tomar en cuenta a quién se dirige el
producto, quién lo compra, fortalezas y debilidades al emitir el mensaje y utilizar la retérica

publicitaria para que se obtenga una respuesta positiva de parte del receptor.

Elementos del Modelo de Brembeck y Howell

La fuente: es el origen, el sujeto que decide el propdsito de la persuasion.
El objetivo: es la meta, el resultado al que se desea llegar.

El andlisis de la audiencia: es el que identifica al receptor.

El mensaje: planea y organiza para obtener el resultado que se busca.

El canal o medio: se utiliza para enviar el mensaje.

o ok~ wnF

El receptor: interpreta o decodifica el mensaje en el contexto de su marco de

referencia y activa su sistema motivacional.

7. Laretroalimentacion: es la respuesta que el receptor da al mensaje. Si la respuesta no
fue la esperada, se analiza nuevamente a la audiencia.

8. EIl nuevo andlisis del receptor: revelard a la fuente la necesidad de reformular

objetivos y elaborar mensajes diferentes.
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lustracion 4
Modelo de Brembeck y Howell

MODELO DE BREMBECK Y HOWELL

2 3 4
Analisisde la
audiencia

1

Mensaje
/ 5

6/

Receptor
Decodifica el Activa su sistema

Fuente 0 emisor

mensaje motivacional

7. Respuesta negativa, total o parcial

Fuente] https:/octavioislas files.wordpress.com/2011/01/persuasic3b3n-3.0df].

2.2 Marketing

“El marketing es una disciplina que utiliza una serie de herramientas (investigacion de
marcados, segmentacion, posicionamiento, etc.) que sirven para agregar valor a las marcas
en términos perceptibles para el consumidor. Intenta que, a la vez, el consumidor esté
dispuesto a pagar un plus de precio, llamado premium, por la marca que elige entre las que

compiten en el mercado”. (Bonta & Farber, 1994, pag. 19)

Kottler y Armstrong afirman que es el “Proceso mediante el cual las compaiiias crean
valores para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio
de ello”. (2017, pag. 5) A través del marketing las distintas empresas, que ofrecen productos
0 servicios, buscan conseguir sus objetivos de crecimiento en el mercado y satisfacer las

distintas necesidades del consumidor.
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2.2.1 La Empresa

Segun la Biblioteca empresarial Deusto de Marketing “ES una organizacion autbnoma

dedicada a producir o distribuir bienes o servicios para el mercado”. (1989, pag. 27)

2.2.2 La competencia

En la Biblioteca empresarial Deusto de Marketing, menciona que, es el conjunto de las
empresas que rivalizan en un mercado mediante la venta de productos y servicios que

satisfacen la misma necesidad.

2.2.3 El Mercado

“Desde el punto de vista del marketing, el mercado es el conjunto de compradores de un
producto o servicio, entendiendo como a tales, todas las personas u organizaciones que tienen
o pueden tener interés en este producto o servicio”. (Biblioteca Empresarial Deusto de
Marketing, 1989, pag. 34)

El marketing propone crear intercambios que satisfagan las necesidades tanto de los

consumidores como los proveedores.

2.2.3.1 Segmento de mercado

“Es un grupo de consumidores que responden de manera similar a un conjunto

determinado de actividades de marketing”, enuncian Kotler y Armstrong. (2017, pag. 51)
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2.2.3.2 Segmentacion del mercado

El mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes, productos y necesidades.
Es importante determinar qué segmentos ofrecen las mejores oportunidades. Como citan
Kotler y Armstrong (2017), los consumidores podrian agruparse segun distintos factores
como geograficos, demogréficos, psicograficos y conductuales.

2.2.3.2.1 Segmentacion Geografica

Divide el mercado en distintas unidades geograficas como naciones, regiones, ciudades,
o0 densidad poblacional (urbana y suburbana). La empresa es la que decide operar en una,
varias o todas las areas, pero tomando en cuenta las diferencias geogréaficas en cuanto a

necesidades y deseos.

2.2.3.2.2 Segmentacion demografica

Divide el mercado en grupos de acuerdo con variables como edad, etapa del ciclo de vida,

género, ingresos, ocupacion laboral, escolaridad y generacion.

2.2.3.2.3 Segmentacion psicografica

Division de un mercado en grupos segun la clase social, el estilo de vida y caracteristicas

de la personalidad.

2.2.3.2.4 Segmentacion conductual

Divide a los consumidores en grupos segun sus conocimientos, actitudes, la frecuencia del
uso del producto, las ocasiones y situaciones que los compradores conciben la idea de
comprar, los beneficios buscados, el estatus del usuario (clientes, ex clientes, primerizos,

potenciales y usuarios habituales) y el grado de lealtad que tiene el cliente hacia la marca.

15



2.2.4 Consumidor

La Biblioteca empresarial Deusto de Marketing expone que: “consumidor es quien
consume o utiliza un producto o servicio para satisfacer una necesidad” (1989, pég. 51). El
marketing considera a los consumidores cono sujetos que tienen necesidades procedentes de

alguna carencia.

2.2.5 Cliente

Es una persona que compra regularmente en un establecimiento comercial, el cliente

es un consumidor habitual.

2.2.5.1 Necesidades del consumidor

El concepto que sustenta el marketing, segin Kotler y Armstrong (2017), es que son
estados de carencia percibida, como las necesidades fisicas basicas (alimento, ropa, calidez
y seguridad), las necesidades sociales (pertenencia y afecto); y las necesidades individuales
(conocimiento y expresion personal). Algunas necesidades dependen de la categoria
socioecondémica del individuo y de su entorno, de esta manera va determinando la prioridad

de sus necesidades.

2.2.5.2 Deseos del cliente o consumidor

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura

y la personalidad del individuo”, afirman Kotler y Armstrong. (2017, pag. 6)

2.2.5.3 Relacion entre necesidad y deseo

La necesidad crea un deseo, pero en muchas ocasiones los deseos pueden ser impulsivos
e irracionales, asi que es posible crear “necesidades y deseos” en el grupo objetivo, a través

de la persuasion.
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2.2.5.4 Grupo objetivo

Schiffman y Wisenblit (2015) expresan que es la seleccion de los segmentos con
caracteristicas y necesidades comunes, que la compafiia considera como clientes potenciales
para dirigirse a ellos y lograr a través de su imagen e identidad de marca, aplicandolo en sus

productos y servicios.

Asimismo, Kotler y Armstrong afirman que el grupo objetivos es “un conjunto de clientes
y compradores que tienen necesidades o caracteristicas en comun y a los cuales la compafiia
decide atender”. (2017, pag. 209) Para delimitar un grupo objetivo se deben tomar en cuenta
diversas caracteristicas y necesidades que el producto o servicio que se comercializard debe

cumplir.

2.2.6 Funciones del Marketing

El marketing proporciona las pautas para orientar la actividad de la empresa y cumplir los
objetivos basicos como incrementar las ventas, elevar el nivel de beneficios, mejorar la
imagen publica o reducir los riesgos de la actividad econdmica. La Biblioteca Empresarial
Deusto de Marketing (1989) indica que una de las funciones del marketing es identificar las
oportunidades existentes en el mercado, disefiar las politicas de producto, precio, distribucion

y comunicacion, y aplicarlas para lograr los objetivos de la empresa.

A continuacion, se citan las principales funciones del marketing:

e Identificacion y Analisis de los posibles mercados
Rentabilidad del mercado
Tamafio del mercado
Conocimiento del mercado

Competencia del mercado
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e Seleccion del mercado
Identificacion de necesidades
Segmentacién del mercado

Seleccion del mercado-objetivo

e Disefio de las politicas de marketing
Politica de producto
Politica de precio
Politica de distribucion

Politica de comunicacion

e Creacion de ventajas diferenciales del producto

Aplicacion y control de las politicas de marketing

2.2.7 Mezcla de marketing o marketing mix

Kotler junto a Armstrong afirman que es un “conjunto de herramientas tacticas de
marketing -producto, precio, plaza y promocion- que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta”. (2017, pag. 54)

2.2.7.1 Producto

El producto es el elemento concreto que satisface a la necesidad de un comprador. Segun
Tassinari (1995). Se debe tomar en cuenta que la necesidad puede ser latente, siendo parte de
sus exigencias fundamentales; necesidad identificada, la cual se puede conocer a través de
estudios de mercado; y la necesidad creada, esta ultima puede ser influenciada con el visual

merchandising que se utiliza en el exterior e interior de la tienda.
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2.2.7.2 Oferta

La Enciclopedia Empresarial Deusto de Marketing cita que: “desde el punto de vista de la
empresa es la cantidad de bienes o servicios que el productor esta dispuesto a ofrecer al
mercado.” (1989, pag. 76).

2.2.7.3 Demanda

Es la cantidad de productos o servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir.
La cual varia en funcion del precio y del nimero de personas o empresas que estan interesadas

en un producto o servicio y disponen de los recursos necesarios para adquirirlo.

2.2.7.4 Servicio

Como Rodriguez y Borrero afirman: “el servicio es un proceso interpersonal que implica
respeto; no tanto en el sentido afectivo sino en el sentido objetivo de responder a las

expectativas del cliente/usuario”. (1996, pag. 10)

Kotler junto a Kartajaya y Setiawan (2012), indican que las empresas de servicios no se
reducen a hoteles o restaurantes o bancos, sin importar cual sea el negocio, se debe tener un
espiritu de servicio al cliente. Un buen servicio puede garantizar que el cliente vivay recuerde

una grata experiencia al comprar y de esta manera se fidelice con la marca.

2.2.7.5 Clasificaciones de productos

2.2.7.5.1 Productos de consumo

Son los productos que el consumidor final adquiere para su uso personal, la periodicidad
con que los adquieren dependera de las necesidades del cliente, afirmacién que citan Kotler
y Armstrong (2017).
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2.2.7.5.2 Productos de compra

Son adquiridos con poca frecuencia, los clientes comparan cuidadosamente la calidad, el
precio y estilo, dedican tiempo para su eleccion, obteniendo informacion previa y realizando
comparaciones de marcas, precios y calidad para obtener estos productos (ejemplo: ropa,

zapatos, muebles, automoviles, electrodomésticos y otros).

2.2.7.5.3 Productos iman

Son aquellos productos que atraen la atencion o despiertan la curiosidad del cliente, no
quiere decir que sean los productos que mas se venden, sino que logran atraer al consumidor

a simple vista.

2.2.7.5.4 Productos estrella

Son productos que ejercen una atraccion considerable sobre el consumidor, segun la
marca, publicidad y compras frecuentes. Estos hacen resaltar los productos situados en su
proximidad. Para Masson (1984), es importante colocar estos productos en areas accesibles

y las mejores zonas de la tienda.

2.2.7.5.5 Productos complementarios

Las ventas hechas como “complemento” sobrepasan con frecuencia a las ventas hechas
normalmente, todo producto tiene un complemento, lo que permite sugestionar al cliente y

permite multiplicar las ventas también.

Se debe tomar en cuenta los productos de mayor demanda o de temporada y la adyacencia
de los mismos, es decir qué tipo de productos se podran organizar juntos para facilitarlos al
cliente y que exista cierta relacion entre si, entonces la colocacion de la mercaderia, guiara

en un recorrido por la tienda al consumidor.
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2.2.7.6 Atributos del producto

Para el desarrollo de un producto o servicio, Kottler y Armstrong (2017) afirman que se
deben definir los beneficios que ofrecerd, estos se comunican y entregan a traves de los
atributos como la calidad, las caracteristicas, el estilo y el disefio del producto.

2.2.7.7 La linea de productos

“Es un grupo de productos relacionados estrechamente porque funcionan de manera
similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos
tipos de puntos venta o se ubican dentro de ciertos rangos de precio.” (Kotler & Armstrong,
2017, pag. 243)

2.2.7.8 El surtido

Puede definirse como el conjunto de articulos que se exponen para su venta en un

establecimiento comercial. (www.asociacion-amb.com)

2.2.7.9 Stock (inventario)

Es la cantidad de productos almacenados, tanto en bodega como en expositores, dentro
del punto de venta, siendo muy importante mantener un stock, puesto que en todo momento
hay movimiento de mercaderia, contando con una reserva siempre habrd productos

disponibles para los clientes.

2.2.8 Marca

La marca debe ser la representacion grafica de la empresa, que busca transmitir los valores

y la personalidad del producto y de la organizacion.
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La marca es un nombre, un término, un simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos
elementos, que busca identificar los productos o servicios de una compafiia y logra
diferenciarlos de los de sus competidores. Los consumidores consideran a la marca como una

parte importante de un producto, asignando significados que van mas alla del producto fisico.

2.2.8.1 Funciones de la marca

Reinares y Calvo (1999) explican la importancia de cbmo la marca representa a la empresa
y a los productos y al utilizarla constantemente se proyecta personalidad, orden, equilibrio y
se refuerza en la mente del consumidor. A continuacion, se citan algunas de las funciones

que la marca cumple:

Centralizar la imagen que se proyecta a los clientes y a los prospectos.
e Se utiliza como medio publicitario al presentarlo a los clientes.

e Influye positivamente en los empleados.

e Crea un posicionamiento en el consumidor.

e Contribuye a diferenciar y posicionarse con respecto a la competencia.

2.2.8.2 La imagen de marca

Reinares junto a Calvo (1999), enuncian que la imagen de marca busca adecuar y potenciar
al maximo la imagen que se quiere proyectar y difundir al grupo objetivo, esta se disefia para
obtener un efecto positivo a través de percepciones, sensaciones y asociaciones causadas en

el grupo objetivo para posicionarse en su mente.
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2.2.8.2.1 Logotipo

Es un distintivo visual que personifica a una empresa, establecimiento, producto o marca,

y es parte fundamental de la imagen corporativa.

Un articulo publicado por Eduardo Harada Olivares en www.academia.edu, cita que el
término ‘logotipo’ refiere nombres propios, completos o abreviados, y, por consiguiente, a
letras, cifras y palabras escritas con cierta clase de fuente, tipografia o caligrafia estilizada o
con algun disefio que las destaqgue. Concluyendo de esta manera
en que "logotipo = nombre + disefio". Un logotipo es un identificador visual o grafico o un
signo distintivo, formado, Unicamente, por letras, cifras o palabras. (Logotipos, isotipos,

imagotipos e isologos: una aclaracion terminoldgica I)

2.2.8.2.2 Posicionamiento y/o fidelidad de marca

“La forma en que los consumidores definen un producto con base en atributos
importantes; es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacién

con los productos de la competencia”. (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 214)

Existe una diversidad de marcas en el mercado, pero atendiendo las necesidades del grupo
objetivo se puede lograr el posicionamiento de marca. “Los clientes que se sienten muy
satisfechos o encantados siguen comprando los mismos productos y marcas, ofrecen
recomendaciones personales positivas y alentadoras a otros consumidores, y suelen

convertirse en “clientes de por vida”. (Schiffman & Wisenblit, 2015, pag. 16)

2.2.9 Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto, Kotler y Armstrong (2017),
explican que es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios

de obtener un producto. Este es determinado por cada establecimiento y se incluyen los
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descuentos y ofertas de temporada que se puedan aplicar. El precio es el Unico elemento de

la mezcla de marketing que produce ganancias, los deméas elementos representan costos.

2.2.9.1 Fijacién de Precios

Para fijar el precio de un producto, deben considerarse varios factores internos y externos,
Kotler en conjunto con Armstrong (2017), detallan los siguientes: estrategias y precios de la

competencia, la estrategia y la mezcla de marketing, la naturaleza del mercado y la demanda.

2.2.9.1.1 Fijacion de precios basada en el valor para el cliente

Se toma en consideracion el valor percibido por los compradores, no por los costos de

venta.

2.2.9.1.2 Fijacion de precios por buen valor

Ofrece la combinacion exacta de calidad y buen servicio a un precio justo.

2.2.9.1.3 Fijacion de precios por valor agregado

Consiste en ofrecer caracteristicas Unicas y servicios de valor agregado para diferenciar

las ofertas de los competidores y asi cobrar precios mas elevados.

2.2.9.1.4 Fijacion de precios basado en el costo

Consiste en establecer los precios a partir de los costos de produccion, distribuciony venta
de productos, sumando una tarifa justa de utilidades por el esfuerzo y los riesgos que asumio

la compafiia.
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2.2.9.1.5 Fijacion de precios basada en la competencia

Se establecen precios con base en las estrategias, los costos, precios y ofertas de mercado
de los competidores.

2.2.9.2 Estrategias de ajustes de precio

Son estrategias que se aplican, tomando en cuenta diferencias entre los clientes y las

situaciones de compra cambiantes.

2.2.9.2.1 Fijacion de precios de descuento

Es la reduccion que se realiza directamente en el predio de compra por un periodo
especifico o por volimenes grandes, se busca recompensar al cliente por ciertas acciones

(pagar en efectivo, compra de grandes volumenes, compra de productos fuera de temporada).

2.2.9.2.2 Fijacion de precios segmentada

Es un ajuste de precios de acuerdo con las diferencias entre clientes, productos y lugares.
La empresa puede vender el mismo producto o servicio a dos 0 mas precios en diferentes
tiendas (ejemplo: precios especiales en determinadas zonas, a estudiantes, a mujeres por

alguna festividad).

2.2.9.2.3 Fijacion de precios psicologica

Se considera la psicologia acerca de los precios y no solamente el aspecto econdémico, el
precio sirve para comunicar algo acerca del producto, se relaciona directamente con la

calidad del producto o servicio, se paga por la marca y no solo por el producto como tal.
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2.2.9.2.4 Fijacidn de precios geografica

Se establecen precios especiales para clientes localizados en diferentes partes de un pais

0 del mundo.

2.2.9.2.5 Fijacion de precios dinamica

Ajusta los precios de manera continua, satisfaciendo las necesidades y caracteristicas de
los clientes y situaciones individuales.

2.2.10 Plaza o lugar de distribucién

Son los medios o canales de distribucion adecuados por medio de los cuales los clientes
pueden tener acceso a los productos que se ofrecen. Se debe incluir en esta distribucion los
puntos de venta o tiendas, lugares de almacenamiento, formas de distribucion y, como
expresa Kottler y Armstrong (2017), todas las actividades que realice la compafiia para

garantizar que el producto sea accesible para el consumidor.

2.2.10.1 Canal de distribucién

Kottler y Armstrong citan que es “un conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposicion del

consumidor o usuario de negocios”. (2017, pag. 353)

2.2.10.2 Funciones del canal de distribucion

e Reunir y distribuir la informacién necesaria sobre los consumidores, productores y

otros participantes para realizar la planeacion y efectuar el intercambio.

e Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.
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e Encontrar y comunicarse con compradores potenciales.

e Moldear las ofertas para satisfacer las necesidades del comprador, lo que incluye

actividades como fabricacion, clasificacion y empacado.
e Distribuir, almacenar y realizar la venta de los productos al consumidor final.

e Adquirir y usar fondos para cubrir los costos del trabajo del canal.

2.2.10.3 Elementos del canal de distribucion

2.2.10.3.1 Productor

Es la empresa que crea o elabora los productos que se comercializaran.

2.2.10.3.2 Minorista

También se le conoce como detallista, son empresas pequefias que compran el producto
al productor o al mayorista para venderlo al consumidor final. Un minorista tiene contacto
directo con el cliente final, por lo que puede influir enormemente en las ventas de los

productos que estan comercializando.

2.2.10.3.3 Consumidor Final

Es la persona que adquiere uno o varios productos con el fin de obtener un beneficio o

utilidad, recibe un valor (producto) a cambio de otro valor (dinero).

2.2.10.4 Punto de Venta o Tienda

Es el lugar fisico en el cual se ofrecen a la venta distintos productos, es donde los
consumidores pueden adquirir los productos que necesitan y desean, realizando un

intercambio econdmico por el producto adquirido.
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2.2.10.4.1 Tienda de especialidad

Segun Kotler y Armstrong es la “tienda que vende una linea de productos reducida con un

gran surtido, como tiendas de ropa”. (2017, pag. 388)

2.2.11 Promocidn

“Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y
en el espacio, orientadas a publicos determinados”. (Bonta & Farber, 1994, pag. 44) Este
conjunto incluye herramientas como: la publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta personal o directa, colocacion de productos, eventos o exposiciones, entre

otros.

2.2.11.1 Objetivos de la promocion

e Influir en el comportamiento de los consumidores, de esta manera se lograra que
adquieran los productos que se les ofrece.

e Informar o dar a conocer al grupo objetivo todos los datos necesarios del producto,
los beneficios que brinda, como funciona, los lugares donde puede adquirirlo.

e Persuadir al consumidor para que realice la compra influyendo en sus actitudes.

e Posicionar el producto y la marca en la mente del consumidor.

2.2.11.2 La promocion de ventas

Es todo aquello que se utiliza como parte de las actividades del marketing para estimular
la compra o venta de un producto. Son incentivos que aumentan la venta de un producto,
segun Reinares y Calvo (1999), deben dar un valor afiadido al producto, requiere que se
apliquen de forma eficaz y novedosa al grupo objetivo, deben tener limite de tiempo y

produce resultados muy rapidos.
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2.2.11.3 Promocidn en el punto de venta

Las promociones las acciones que una empresa pone en funcionamiento con el fin de
satisfacer la demanda o necesidad del mercado mediante un producto o servicio y que a la
vez obtiene un beneficio para ella. Son los esfuerzos de comunicacion que realizan las marcas

y los programas de incentivos promocionales en el punto de venta. (http://fido.palermo.edu)

Las promociones pueden ayudar a acelerar e incrementar las ventas, se puede lograr a
través de la presentacion de productos en masa o destacando ciertos productos especificos
utilizando precios de rebajas, ofertas de temporada, presentacion repetida de un mismo
producto en distintos puntos de la tienda, personal de venta de apoyo para presentar las
promociones u ofrecer productos complementarios y colocar articulos en liquidacion cerca

de la caja.

Las promociones, segun Kotler y Armstrong, son “incentivos a corto plazo que fomentan

la compra o venta de un producto o servicio”. (2001, pag. 461)

Estas atraen la atencidn del consumidor y proporcionan informacién que podrian influir e

incentivar a comprar rapidamente por la caducidad de las mismas.

2.3 Publicidad

Segun la definicién de Reinares y Calvo (1999), es la comunicacion masiva por la cual se
pretende informar y persuadir al grupo objetivo sobre los productos que una empresa ofrece.

Ayuda a crear una imagen a largo plazo de la marca o producto y a generar ventas.

2.3.1 Objetivos de la publicidad

La publicidad pretende dar a conocer la existencia de un producto, Reinares y Calvo
(1999) afirman, que uno de los objetivos principales es influir sobre las opiniones reforzando

0 cambiando actitudes y sobre el comportamiento de las personas induciéndoles a la compra.
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Algunos de los objetivos de la publicidad, segin Kotler y Armstrong (2017), son:

e Establecer la comunicacion especifica para transmitir al grupo objetivo por un
determinado tiempo para alcanzar las metas fijadas por el plan de marketing.

e Informar acerca del valor de producto, la imagen de marca y compafiia, describir
los tipos de productos y servicios que se venden.

e Recordar, para lograr mantener una relacion constante con los clientes, recordar la
necesidad que pueden tener por el producto, mantener la marca en la mente del
consumidor.

e Persuadir para crear preferencia por la marca, para cambiar la percepcion del
producto o la marca y para realizar una compra inmediata.

2.3.2 Tipos de publicidad
2.3.2.1.1 Publicidad de productos de consumo

Se le conoce también como publicidad de marca, es dirigida al mercado de los

consumidores finales, adaptandola al producto de consumo del que se trate.

2.3.2.2 Publicidad en el punto de Venta

Consta de folletos, carteles, pantallas y otros elementos similares que se encuentran en el punto de
venta al que acude el consumidor. Bonta y Farber (1994), exponen que la publicidad en el punto
de venta logra mover el producto con energia, otorga prestigio a la marca, produce aceptacion
del consumidor hacia la marca y el comerciante, incrementa las ventas, también permite el

acercamiento del consumidor al producto y promueve las ventas por impulso.

30



Segun Mufiiz (2014), la publicidad en el punto de venta es la que permite diferenciar una
marca de las demas y la que facilita seducir al consumidor hacia el producto en el momento
que realiza su eleccion de compra, no se limita solo a expositores, stands o pantallas digitales,
sino que la gestion en el punto de venta del propio producto puede funcionar también como

un eficaz instrumento de comunicacion publicitaria.

2.3.2.3 Publicidad persuasiva

Esta publicidad busca crear preferencia de marca, constituyendo un posicionamiento en la

mente de los clientes y también busca persuadirlos de realizar una compra inmediata.

2.3.3 Persuasioén

Es un proceso por medio del cual se busca influenciar las actitudes, los pensamientos y
comportamientos de las personas. ElI grupo objetivo puede ser persuadido a preferir y
comprar determinada marca o producto a traves de un mensaje publicitario y de los distintos

elementos de la mezcla de marketing.

2.3.4 Vender

Reinares y Calvo (1999) enuncian que es el proceso por el cual se busca persuadir a los

clientes de las ventajas de la operacion propuesta, en beneficio mutuo.

2.3.5 Decision de compra

Para que el consumidor tome una decision se ve inmerso en distintas fases, Schiffman y
Wisenblit, (2015) detallan: la fase de entrada en la que toma en cuenta los esfuerzos del
marketing como producto, precio, promocion, publicidad en el punto de venta, informacién
del producto, ubicacion de la tienda y factores socioculturales (amigos, familia, clase social).
Luego la fase de procesamiento, esta se enfoca en qué hacen los consumidores para tomar la
decision, influyen los factores psicologicos (motivacion, percepcién, aprendizaje,

personalidad y actitudes), en esta fase el consumidor reconoce la necesidad que tiene, busca
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informacion previa a la compra acerca del producto y las distintas marcas que puede adquirir.
Y por altimo la fase de salida que consiste en la compra o la negativa de esta, una evaluacion
posterior a la compra para repetir o no compras en el futuro del producto y acé es donde se
afianza la lealtad a la marca.

2.4 Merchandising

Es una herramienta del marketing que agrupa todo tipo de actividad que orienta la compra
en el punto de venta. Segin Bonta y Farber (1994), los objetivos principales son guiar al
consumidor hacia los productos, llamar la atencion de los consumidores y facilitar la accion
de compra en el punto de venta, aumentar la rentabilidad, colocando los productos en el lugar,
durante el tiempo, de la forma, al precio y cantidad mas conveniente.

En la Revista Infopack, en su version digital, expresa que: “con el propdsito de seducir al
comprador, el merchandising agrupa un conjunto de acciones enfocadas al disefio del espacio
concebido para la venta del producto. En este sentido, la localizacion de las secciones, la
superficie dedicada a los productos, su colocacion en el lineal, el disefio de los expositores,
la sefializacion o la ambientacion de las diferentes areas son algunas de las variables que

pueden condicionar el proceso de compra”. (Colet, 2013, pag. 32)

2.4.1 Objetivos del Merchadising
e Rentabilizar la inversion realizada en el establecimiento a través de del
ordenamiento adecuado del producto, segun las necesidades del grupo objetivo.
e Transmitir al consumidor la imagen del establecimiento y de la marca,
colaborando a posicionar el establecimiento en su mente.
e Diferenciar el punto de venta respecto de su competencia, favoreciendo la eleccion

por parte de los clientes.
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2.4.2 Elementos del Merchandising

Ubicacién del producto: se debe tener conocimiento de qué producto hay en existencia

en la tienda y donde colocarlo.

La cantidad del producto: debe ser suficiente para que el cliente tenga una idea clara de

los productos en venta.

Presentacion o imagen del producto: la forma de presentar el producto es importante, ya
que al estar a la vista del cliente puede llamar su atencion, debe cumplir una funcion estética
que sea agradable a la vista y funcional para que esté a disposicion del cliente y despierte en

él el deseo de compra.

La Comunicacion: se refiere a las formas de destacar y realzar el producto como los
sefializadores, la publicidad en el punto de venta y la informacién y servicio que puede

brindar el personal del punto de venta.

2.4.3 Tipos de Merchandising

“Todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los objetivos
perseguidos por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad. Pero no solamente los
objetivos de la empresa exigen distintas clases de merchandising, sino también, las
circunstancias de lugar, tiempo, etc., que rodean al establecimiento”. (Miquel Peris, Escriva
Monzo, Clar Bononad, Miquel Romero, & Parra Guerrero, 2012, pags. 21-22). Al tomar en
cuenta los objetivos, las circunstancias y necesidades del punto de venta, son necesarios
distintos tipos de merchandising como resultado de los diferentes enfoques o puntos de vista

considerados (ver ilustracion 5).
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lustracién 5
Tipos de Merchandising
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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2.5 Visual Merchanchising

Es una herramienta importante del marketing, el visual merchandising cumple el propdsito

de atraer y motivar al grupo objetivo a entrar a la tienda y realizar la compra.

“El visual merchandising interior es el proceso de guiar a los compradores a través de un
establecimiento mediante una secuencia légica y con el objetivo de favorecer que se detengan
en puntos determinados y —es lo deseable— que acaben comprando un articulo. El espacio
debe ser agradable, el producto féacil de encontrar, contar con sefializacion clara e
informativa”. (Morgan, 2008, pag. 112)

El Visual Merchandising, segun Masson (1984), mas que ser una exposicion del producto,
es una forma de realizar de manera artistica una combinacion de elementos que puedan
provocar emociones, reacciones, hasta sentimientos e influir en las decisiones del
consumidor. En el mundo de la moda es una pasarela estatica en donde se pueden mostrar
los disefios de temporada al grupo objetivo. De esta manera se busca a través de ideas
innovadoras crear una fuerza de impacto constante e inconsciente en la memoria del
consumidor y también velar por la calidad del producto tanto en su presentacion como

exposicion y en el servicio prestado al cliente.

2.5.1 Ventajas del visual merchandising

En el sitio bylecook.com, cita algunas de las ventajas al aplicar visual merchandising en

las tiendas:

e Aumenta el nimero de clientes, quienes notan y entran a la tienda.

e Incrementa las ventas, con precios claros, surtido de productos y una adecuada
exhibicion de productos.

e Maximiza el potencial del espacio de venta en la tienda, aprovechando mejor cada

espacio.
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e Permite obtener el m&dximo valor de los productos, aprovechando la colocacion

de los productos en los distintos puntos de la tienda.

Ademas, se debe tomar en consideracion no cometer algunos errores al aplicar el visual

merchandising en el punto de venta:

e Exhibir muchos productos, ya que pueden confundir al consumidor o no dar una
apariencia de orden, el punto de venta debe ser acogedor para el grupo objetivo.

e Descuidar la experiencia sensorial, elementos como las luces, la musica, el aroma,
atraen los sentidos de los clientes.

lustracion 6
Ventajas y desventajas del visual merchandising
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Fuente: https:/blog.printsome.es/gigantes-mechandising/
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2.5.2 Visual merchandiser y sus funciones

El visual merchandiser es la persona encargada de planear y ejecutar la estrategia de visual
merchandising, desde el escaparate hasta el interior de la tienda para llamar la atencion de
los clientes y atraerlos hacia el interior, influyendo en su decision de compra.

Segln Morgan (2008), la fuerza del escaparate y la disposicion de los articulos en el
interior debe animar a los clientes a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar
de una experiencia positiva que les haga regresar. Por consiguiente, un visual mechandiser
es la persona encargada de aplicar las diferentes técnicas y herramientas del visual

merchandising en una tienda.

Masson (1984) indica que el merchandiser debe tener conocimientos en cuanto a las
politicas de la tienda, habitos de compra y consumo de sus clientes, conocer el producto,
distintas presentaciones, el mobiliario, la colocacion del producto, método de venta de la
tienda, utilizar las técnicas de promocion necesarias, como la publicidad y las promociones,
colocar la publicidad en el punto de venta de forma eficaz, conocer todo tipo de informacion
atil de la empresa, los productos, las marcas, el personal y demas, para trabajar de forma

adecuada.

2.5.3 Disefo de tiendas

“El principal objetivo del disefio de una tienda es mostrar los productos de la mejor forma
posible. Esto se logra mediante una combinacion de ambiente, funcionalidad y un

interiorismo acogedor”. (Morgan, 2008, pag. 34)

El disefio de una tienda enlaza cada uno de los aspectos del visual merchandising: los
escaparates, el disefio exterior e interior de la tienda, el mobiliario, distintos accesorios e
iluminacién, el espacio para la circulacion de los visitantes, la sefializacion, el color, entre

otros; la combinacion de estos elementos debe impulsar las ventas, se debe tomar en cuenta
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que no solo debe ser estético sino también funcional, tanto para el personal del punto de venta

como para el consumidor.

2.5.4 Tiendas-concepto

“Actualmente, muchos de los establecimientos especializados en un producto o estilo
determinado han traspasado los limites de lo acostumbrado al disefiar sus tiendas se han
convertido en tiendas-concepto que confian en la lealtad de su clientela”. (Morgan, 2008,
pag. 134)

Una tienda-concepto va mas alla de una tienda convencional, ya que no solo se enfoca en
la presentacion de sus diversos productos, sino también crea un ambiente que va relacionado

y a la vez refuerza la imagen de marca, mantiene su concepto y lo renueva.

2.5.5 Escaparatismo o interiorismo

Escaparatismo es la técnica del arreglo y adorno de los escaparates e interiorismo, es el

arte de acondicionar y decorar los espacios interiores de la arquitectura. (www.dle.rae.es)

“La Mision del interiorismo comercial consiste muchas veces en la modificacion de
espacios preexistentes y, por consiguiente, en el establecimiento de los limites, jerarquias

y relaciones entre éstos”. (Soto, 2002, pag. 104)

2.5.6 Escaparate o vitrina

Es el espacio exterior de una tienda, usualmente compuesto por cristales, en donde permite
exponer diferentes productos a la vista del publico. Un escaparate o vitrina ayuda a dar una
idea de los productos que se pueden adquirir en la tienda. Estos animan al publico a entrar a

la tienda, a comprar y a incrementar las ventas.
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“Pese a las modas vanguardistas y la evolucion de la seduccion comercial, el escaparate
continda siendo un mediador fisico determinante entre bienes y consumidores, entre la

fantasia de la tienda y la realidad de la calle”. (Soto, 2002, pag. 6)

2.5.6.1 Proyeccion de un escaparate

“El primer paso para proyectar un escaparate es definir un tema y el espiritu en que se
desean presentar los articulos. Luego, tiene que encontrarse La idea: aquella idea especial
que marcara la diferencia en términos visuales”. (Morgan, 2008, pag. 50)

Para proyectar un escaparate se debe considerar la reaccion que se espera del grupo
objetivo: llamar su atencidn, transmitir un mensaje, crear emociones y sentimientos, en
algunos casos se puede utilizar el escaparate para expresar las tendencias o temporadas sin
exponer el producto, pero siempre respetando y transmitiendo la imagen de marca y que

exista una conexion directa.

Existen muchas formas de llamar la atencién del consumidor, para lo cual no se tiene
demasiado tiempo, es un instante en el que se necesita atraerlo, lograr que se detenga, pero
al mismo tiempo debe transmitirsele una idea, informacion, reforzar la imagen de marca;
lograr todo eso en un instante y lo siguiente es que de ese paso que lo lleve al interior de la

tienda.

2.5.6.2 Temas y esquemas

“Se refieren al concepto creativo que se utilizard para apoyar un producto. Ambos estan
relacionados y ofrecen al escaparate o escaparates el hilo conductor que une todo el proyecto.
Un tema o esquema debe estar bien planificado y aplicado a todo el proyecto. Los visual
merchandisers los utilizan para crear mayor dramatismo, narrar una historia e inspirar al
comprador. Pueden estar asociados a una temporada determinada o relacionados con

tendencias sociales, politicas o economicas”. (Morgan, 2008, pag. 54)
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Un tema es la forma de argumentar la presentacion de un escaparate, es presentar una
tendencia a través de los productos de temporada, el color y los diferentes accesorios que se

utilicen, el tema es utilizado por las tiendas que solamente tienen un escaparate.

El esquema es utilizado por las tiendas que tienen varios escaparates, se elige un tema,
pero cada escaparate se adapta para que sea diferente, siguiendo siempre los lineamientos del
tema elegido para la temporada. Cada escaparate en el esquema debe ser coherente con el
tema o tener un hilo conductor. El tema o esquema también pueden representarse en el
interior de la tienda, pueden utilizarse rétulos, replicar situaciones o accesorios expuestos en

el escaparate, esto ayuda a reforzar la idea en el comprador.

2.5.7 Composicion de un escaparate

Son los diversos aspectos a tomar en cuenta para distribuir y acomodar los elementos en

un escaparate.

2.5.7.1 Punto focal

Todo escaparate, sin importar el tamafio, necesita un punto focal en el cual recaiga la vista
instintivamente del grupo objetivo. “El punto focal debe situarse justo debajo del nivel de los
ojos, ligeramente descentrado. De este modo, la vista discurrird por todo el escaparate sobre

los demas productos”. (Morgan, 2008, pag. 70)
2.5.7.2 Equilibrio optico

Se debe buscar una forma estética de equilibrar el producto, en el que los productos deben
tener un peso Optico equivalente en el escaparate. “Existen dos composiciones principales:
equilibrio informal o asimétrico, y equilibro formal o simétrico. Ambos pueden ser efectivos
si se ejecutan correctamente. El equilibrio formal es mas facil de entender porque se utilizan
los mismos objetos para crear una imagen refleja. El equilibrio informal se basa en la
agrupacion de varios objetos para crear una distribucion equilibrada del peso Optico”.
(Morgan, 2008, pag. 71)
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2.5.7.3 Agrupaciones de productos y accesorios en el escaparate

2.5.7.3.1 Agrupacion en pirdmide

Se crea una piramide con los accesorios, centrando la vista en un punto, asi al realizar el
recorrido visual por el escaparate se desplace por los diferentes puntos focales, esta
agrupacién permite que la vista del grupo objetivo permanezca méas tiempo en los diferentes

objetos expuestos.

2.5.7.3.2 Agrupacion por repeticion

Morgan (2008) comenta que se utilizan varias unidades del mismo producto o accesorio,
esto para crear un mayor impacto visual, se debe ser cuidadoso para que el punto focal sea el
que destaque y logre llamar suficientemente la atencion, asi el consumidor pueda seguir la

secuencia de productos en todo el escaparate.

2.5.8 Uso del Color

El uso del color es muy importante en la elaboracion de escaparates, de este dependera
muchas veces el éxito o fracaso en cuanto a captar la atencién del consumidor, este logra
crear un ambiente determinado para la exposicion de los productos. “De todos los elementos
de una exhibicion, el color provee la mejor manera de atraer a los compradores. El color,
propiamente usado, puede darle a una exhibicion ese toque especial”. (Samsong & Little,

1981, pag. 12)

Para Ortiz (2011) existe una relacion entre la emocion y el color, ya que los colores
realizan una influencia en el sistema visual afectando el inconsciente y se manifiesta en
actitudes que se asocian a experiencias que puede ser modificadas mediante una reaccién
emocional, siendo méas importante la reaccion que el consumidor tenga respecto al color, que

el color mismo como comunicante.
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Si se toma en cuenta que, la mayoria de los seres humanos se orientan a través del sentido
de la vista, es légico pensar que el color es uno de los principales elementos con el que
cuentan los gestores del punto de venta para influir en el estado afectivo, cognitivo y en el

comportamiento de las personas que visitan un establecimiento comercial.

Para Soto “Los colores producen un estimulo inmediato, perdurable y de gran contenido
informativo para el observador”. (2002, pag. 98) Es por esto que no se deben tomar a la
ligera, siendo una herramienta primordial a utilizar en todo escaparate y tienda. Ferrer
expresa “Fisica y animicamente, el ser humano es afectado e influido por los colores que le

rodean, al articular sus referencias convencionales” (Ferrer, 1999, pag. 377)

2.5.9 Grafismo

Samson y Little (1981) manifiestan que los anuncios, avisos o letreros sirven de
vendedores silenciosos en las exhibiciones interiores, estos proveen la clase de informacion
que necesita el cliente para hacer su decision en cuanto a sus compras. Aspectos tales como
tamano, estilos, colores, precios, caracteristicas principales, el lugar donde se coloquen, el
buen estado de los graficos y que el mensaje sea claro y conciso, serda una forma de
comunicarse directamente con el cliente. También se pueden utilizar iméagenes de apoyo,

como fotografias para respaldar el mensaje que se desea transmitir a través del escaparate.

2.5.10 El visual merchandising y la distribucion de tienda

La distribucion de los productos es importante, utilizando estrategias efectivas en la
colocacion de los mismos, se puede lograr atraer al consumidor y al mismo tiempo guiarlo a
través de toda la tienda, esto hara que el cliente permanezca mayor cantidad de tiempo en el
establecimiento y de esta forma se puede influir en que adquiera productos que no habia

planificado comprar en primera instancia.
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Para la distribucion de los productos, Masson (1984) afirma que algunas tiendas dividen
su interior en distintas zonas como platino, oro, plata y bronce, siendo la zona platino la de
mayor importancia encontrdndose en la entrada de la tienda y en donde se exponen los
productos estrella, productos con descuentos, promociones y nueva temporada, ya que es el
principal espacio de ventas.

2.5.10.1 Lineas de division de expositores

Para Morgan “las lineas de division son lineas imaginarias que guian al comprador hacia
determinadas zonas o productos”. (Morgan, 2008, pag. 120) Al seguir una linea de division,
la vista del comprador sera llevada hacia un punto focal y de esta manera serd guiado por

cada una de las zonas hasta llegar al area mas lejana de la entrada.

Los pasillos deben ser trazados tomando en cuenta que la circulacion de los clientes sea

fluida y también para facilitar el acceso a todas las secciones de la tienda.

2.5.10.2 Las secciones y los expositores

La distribucidn de los productos en el interior de la tienda es importante, de esta depende
que el usuario pueda observar toda la mercaderia y encontrar de forma sencilla lo que esta
buscando. Para determinar las secciones de los productos, segin Masson (1984) se debe
tomar en cuenta el comportamiento del consumidor y pensar en el grado de necesidad de los
productos, la frecuencia de las compras, la notoriedad, compra premeditada, compras

impulsivas y compras espontaneas, las promociones y la complementariedad o adyacencia.

2.5.10.2.1 Expositores exentos

Morgan (2008) expone que son muebles que regularmente se instalan en el centro de la

tienda, en estos se colocan los productos y ayudan a guiar los pasos del consumidor, tienen
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la ventaja que el producto es visible desde cualquier angulo y que puede tener varios niveles,

pero debe ser de baja estatura para que el resto de la tienda sea visible al comprador.

2.5.10.2.2 Perchero

Es un mueble con perchas o un conjunto de perchas instalado en distintos puntos de la
tienda que se utilizan para colgar la ropa o accesorios. Existen distintos tipos de percheros
tales como: perchero en forma de T, con cuatro brazos, percheros lineales y circulares. Cada
uno es utilizado segun el espacio, el disefio y el concepto de cada tienda.

2.5.10.2.3 Sistemas murales

Es un conjunto de muebles instalado en las paredes de la tienda, este puede ser utilizado
para colocar los productos doblados o con perchas para colgar las prendas. Permiten mostrar
los productos con mayor volumen de venta, por su facil reposicion y también se aprovecha
para colocar articulos por encima del nivel de la vista. Morgan afirma que: “una pared bien
organizada no solo aumentara las ventas, sino que puede utilizarse como teldn de fondo para

una zona de productos especificos”. (2008, pag. 140)

2.5.10.3 Presentacion del producto

Existe una diversidad de técnicas para exponer el producto, el fin es facilitar tanto al

cliente como al personal de la tienda el orden, la colocacién, reposicion y demas.

2.5.10.3.1 Presentacion por grupo de colores

Crea gran impacto visual y es facil su reposicion y mantenimiento.

2.5.10.3.2 Presentacion horizontal

Es ideal para expositores murales, se cuelgan las prendas por estilo o color por fila

siguiendo un patron lineal de izquierda a derecha.
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2.5.10.3.3 Presentacion vertical

Se colocan los productos en la pared en hileras de arriba hacia abajo.

2.5.10.4 Presentacion por producto

Esta se utiliza para unificar productos, crea impacto visual y facilita tener a la mano

marcas, estilos, colores y tallas de un mismo producto.

2.5.10.4.1 Presentacion simétrica

Idonea para expositores murales, se presenta el producto de la misma forma en ambos
lados de la pared, es atractivo visualmente y permite presentar diversos productos

relacionados, creando un balance.

2.5.10.4.2 Presentacion por colores alternos

Se presentan dos colores, lo que ayuda a crear impacto visual, procurando siempre balance

y armonia entre los colores seleccionados.

2.5.10.4.3 Presentacion anatdmica

Se utiliza en expositores murales y se cuelgan una encima de la otra, justo como son
utilizadas las prendas al vestirnos, permite presentar al consumidor una idea y estilo de

combinacion completa de productos de distintas categorias.

2.5.10.4.4 Presentacion coordinada

Se busca presentar al consumidor distintos productos para que se dé una idea de como
combinarlos, el fin es crear un ambiente de conjunto, y lograr que el cliente pueda comprar

mas de un articulo.
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2.5.11 El ambiente de la tienda segun el visual merchandising

Es la “atmosfera” en el interior de la tienda. Actualmente las condiciones ambientales son
de suma importancia en los establecimientos comerciales, el cliente presta atencion a los

factores que lo rodean en el interior de una tienda durante el proceso de compra.

Para Kotler y Armstrong (2001) la atmdsfera de la tienda es un aspecto a tomarse en
cuenta, teniendo una organizacion fisica que el desplazamiento en el interior sea fécil, esta

atmosfera debe ser congruente con el grupo objetivo y que esta incite a los clientes a comprar.

2.5.11.1 Elementos del ambiente

2.5.11.1.1 La iluminacion

Es utilizar la luz para favorecer y resaltar los elementos expuestos en el escaparate o vitrina
y el interior de la tienda. Como sefiala Soto: “La iluminacion de un escaparate no solo se
concentra en alumbrarlo y en hacerlo visible, sino que también se encarga de destacar los

productos expuestos en ¢1.” (2002, pag. 99)

Segun Samson y Little (1981) la iluminacion permite destacar texturas, colores,
mercancias, detalles y cualquier elemento que se desee resaltar para dirigir la atencion del

cliente sobre uno o varios puntos especificos.

2.5.11.1.2 Musica

La musica debe ser considerada por el visual merchandiser como una herramienta para
marcar una diferencia en el ambiente de la tienda, ya que esta provoca comportamientos y
reacciones en los clientes, incidiendo en el tiempo de permanencia en el punto de venta, por

lo que aspectos como el volumen y tipo de mdsica son importantes.

46



2.5.11.1.3 Aroma

Al emplear aromas en el punto de ventas, se puede contribuir a crear un ambiente
adecuado. Morgan indica “Los aromas y fragancias estimulan los sentidos de los
compradores, siempre que les guste aquel olor en concreto™. (2008, pag. 172) Un aspecto
importante es que los consumidores tienen diversos gustos, por lo cual complacer a todos en
cuanto a un aroma es muy dificil, pero si se debe tomar en cuenta el tipo de aroma y la

intensidad, pensando siempre en agradar a los clientes.

2.5.11.1.4 Cinematica

Para Soto (2002), el movimiento es uno de los mayores estimulos sensoriales existentes,
por lo cual la presencia de iméagenes en movimiento bajo cualquier formato de proyeccion
como television, computadoras, sombras y transparencias, concede al escaparate una gran

animacion y le permite renovar de forma inmediata todo tipo de informacion.

2.6 Moda

Segun la afirmacion de Kotler y Armstrong “es un estilo de actualidad popular o aceptado

en un campo especifico.” (2017, pag. 283)

Es el uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o en determinado
pais. (www.dle.rae.es) Asimismo, también que es el gusto colectivo y cambiante en lo
relativo a prendas de vestir y complementos. Las prendas de vestir y los complementos toman
un papel importante en la moda, ya que aspectos como la temporada, la tendencia y la regién

influyen en ésta, la moda goza la aceptacion de las masas en determinado momento.

2.6.1 Temporada (en la industria de la moda)

Es el espacio de varios dias, meses 0 afios que se consideran aparte, formando un conjunto,
en la industria de la moda las temporadas son de suma importancia puesto que cada una dicta

qué prendas y accesorios utilizar. (www.dle.rae.es)
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En el blog Abril Moda, explica que una temporada es considerada como el periodo de
tiempo para el que son ideadas y creadas las colecciones. En el mundo de la moda

normalmente se trabajan colecciones en 2 temporadas, primavera-verano y otofio-invierno.

El cambio de la mercaderia al final depende del movimiento de ventas que tenga y en
muchas ocasiones al estar cercana la implementacion de prendas de nueva temporada, se
coloca producto ofertado para vender los saldos mas antiguos. (www.abrilmoda.com)

En la temporada de primavera-verano se venden prendas coloridas, con estampados, de
tela fresca y ropa iddnea para el verano, todo lo contrario, en la temporada otofio-invierno,
en la que se utilizan colores oscuros, prendas de telas mas gruesas y que sirvan de abrigo para
la época fria.

2.6.2 Coleccion

En el sitio web Abril Moda, expone que es el conjunto de piezas que son creadas en el
mismo periodo y que comparten caracteristicas y criterios de disefio, lo que hace que tengan

coherencia y similitudes entre si. (www.abrilmoda.com)

2.6.3 Tendencia

En la pagina web Proyecto Moda, manifiesta que el término permite nombrar a la fuerza
por la cual una persona se inclina a tomar alguna accion o decision. Tendencia puede ser
utilizado como sin6nimo de moda, en el sentido de tratarse de una especie de mecanismo
social que regula las elecciones de las personas. Las tendencias organizan el comportamiento
de la moda y del consumo, asi que esta influye la direccién en la que se mueva la moda.

(www.proyectomoda.com/)
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2.7 Tiendas de Ropa Distefano

2.7.1 Historia de tiendas Distefano

Distefano es una tienda de ropa en Guatemala, que nace del espiritu emprendedor y vision
innovadora de Antonio Kozina en los afios 80’s. En 1975 Antonio Kozina, un joven lleno de
motivacion, emprende un viaje acompafado de dos amigos, poco dinero y muchos suefios
por cumplir. Sali6 de su Argentina natal, con el objetivo de llegar a Estados Unidos y después
regresar a su pais. Para poder costear su viaje, en el camino vendia collares y pulseras
artesanales. Después de dos afios de viaje, llegd a Centroamérica, en donde se enamoro de
la region, su gente, su cultura y ademas conocid al amor de su vida, evento que cambi6 su

perspectiva y decidio establecerse.

Antonio siempre tuvo talento para la moda, desde muy joven trabajé tejiendo suéteres en
la fabrica de sus padres en Buenos Aires. Con esta pasion y espiritu emprendedor, decidio
confeccionar pantalones acampanados y probé venderlos. Los pantalones fueron innovadores
en su momento y se convirtieron en un éxito rotundo, es como empez6 a ganar
reconocimiento dentro del ambito de la moda. Desde ese momento, la mezclilla o lona se

convirtio en uno de los materiales insignia de la marca que fundaria mas adelante.

En 1979 Antonio Kozina junto a su pareja, abren la primera tienda Distefano en
Guatemala, nombrada asi en honor al gran futbolista argentino Alfredo Di Stéfano. Con una
mezcla de disefios propios y conceptos unicos, Distefano se convirtio en la tienda de moda

de la ciudad en la década de los 80’s, fabricando prendas exclusivamente para hombres.

En 2006 sus hijos, Antonio y Sergio Kozina, junto a un gran equipo de trabajo, se encargan
de continuar el legado de uno de los emprendimientos que marco la historia de la moda y que
sigue siendo un referente de innovacion en Centroamérica. Esta evolucion ayudé a Distefano

a ser reconocida por los jovenes, siendo un simbolo de rebeldia, libre expresion y libertad.

Los hermanos Kozina se han dedicado a buscar detalles Unicos que hacen la marca

especial y diferente, se involucran en todos los procesos de desarrollo de la marca desde las
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telas, fabricacion, disefio de tiendas y equipo. Durante 40 afios han producido ropa de primera

calidad, tendencia y durabilidad.

Fue hasta el 2017, cuando tomaron la decisién de ampliar la variedad de sus disefios e
introdujeron una linea de ropa para mujer, iniciando solamente en tres tiendas: Miraflores,
Centro Lux y Pradera zona 10, para observar la aceptacion del nuevo grupo objetivo. Al
obtener buenos resultados, la linea de ropa y accesorios para mujer se implementé de forma
paulatina en todas las tiendas de la cadena.

Ahora Distefano cuenta con mas de 32 tiendas en varios paises. Ademas de los puntos de
venta tradicionales, se ofrece el servicio de venta en linea de ropa para hombre y mujer. Es
una empresa que se caracteriza por ser flexible y adaptable al cambio.

(www.distefanoshop.com)

2.7.2 Productos de Distefano

Actualmente las tiendas de Distefano manejan dos lineas de ropa: para hombre y para
mujer. Entre los productos que se encuentran en las tiendas de Distefano para hombre se
puede mencionar: camisas manga larga y manga corta, camisas tipo polo, gabardinas, jackets,
T-shirts, sudaderos, pantalones de lona y gabardina, cinchos, calcetines, shorts, suéteres
clasicos o cardigan, billeteras, chalecos, gorras, calzonetas, zapatos, sombreros, mochilas,
lentes y relojes. Presentan tallas desde la XS hasta la XXL en camisas, T-Shirts, suéteres,

entre otros. Tallas desde la 28 hasta la 38 en pantalones.

En la linea de ropa para mujer presentan los siguientes productos: accesorios, anteojos,
billeteras, blusas manga larga, pantalones de lona y gabardina, gorras, mochilas, carteras,
gabardinas, jackets, chalecos, T-shirt, relojes, shorts, sombreros, sudaderos, suéteres clasicos
o cardigan, vestidos, enterizos, faldas, calzonetas, calcetas, zapatos y relojes. Manejan tallas

desde la XS a la XL en blusas, suéteres, vestidos, jackets, pantalones y otros.
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Los zapatos que vende Distefano pueden ser utilizados indistintamente por hombres y

mujeres, las tallas que presentan son desde la 38 a la 44.

Los colores y disefios de prendas y accesorios que venden, varian segun la temporada y
las tendencias de la moda.

2.7.3 Temporadas y promociones en tiendas Distefano

A lo largo del afio, se presentan distintas temporadas en Distefano, segun las
tendencias de la moda. Ademas de temporadas con promociones y ofertas establecidas
para incrementar las ventas en las tiendas. Es de relevancia mencionar, que, aunque las
temporadas duren varios meses, las prendas ingresan de forma semanal a las tiendas, esto
con el objetivo de que haya variedad de prendas y accesorios en stock,
independientemente de la temporada en la que se encuentren las tiendas, y buena rotacion

de los productos.

e Regreso a clases: esta temporada esta vigente en enero y febrero. Las tiendas
ofrecen a los clientes, estudiantes de colegios y universidades, una variedad de
productos que pueden utilizar en su regreso a clases. Prendas como: camisas

manga larga, blusas de botones, pantalones de gabardina, T-shirts, jeans y jackets.

e Temporada de verano: inicia en marzo y termina en junio. Ingresan prendas y
accesorios que el grupo objetivo puede utilizar durante la época de calor y clima
templado, la influencia de la temporada se ve presente en los colores utilizados,
las telas y los tipos de prendas: T-shirts, shorts, faldas, vestidos, camisetas, trajes

de bafio, jeans, camisetas, anteojos, cinchos y salidas de bafio.

e Graduaciones: esta temporada inicia en julio y finaliza en septiembre. Las tiendas

buscan ofrecer opciones a los jovenes que estan por graduarse, con productos
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como: camisas manga larga, pantalones de gabardina, vestidos, blusas, accesorios

y otros.

Invierno: esta temporada esté presente desde octubre hasta diciembre en las tiendas
de Distefano. El objetivo es presentar a los clientes opciones de prendas calidas
para la estacion. Las prendas que se venden cominmente son: las gabardinas,

jackets, suéteres, camisas, T-shirts, vestidos, gorros y otros articulos.

SALE: durante esta temporada se venden prendas y accesorios que han
permanecido por mas tiempo en las tiendas, con descuentos considerables, desde
el 15% hasta el 70%. Se realizan cuatro temporadas de este tipo durante el afio: en
enero, julio, octubre y diciembre, las cuales tienen una duracion de 15 dias hasta
un mes completo. Igualmente, dependiendo del comportamiento de las ventas
durante los deméas meses, se pueden implementar tres dias con este tipo de
descuentos, para incrementar las ventas en los diferentes puntos de venta de

Distefano.

Mix & Match: es una promocion establecida durante todo el afio. Con ésta los
clientes de las tiendas de Distefano tienen la oportunidad de comprar dos prendas
y pagan solamente el valor de una. Esto aplica Gnicamente a prendas de nuevo
ingreso, que no estén en oferta o tengan algun descuento y el cobro se realiza sobre

la prenda de mayor valor.

2.7.4 Grupo objetivo de Distefano

Las prendas y accesorios de las tiendas de Distefano, estan dirigidas a jévenes, hombres

y mujeres, comprendidos entre los 17 a 25 afios. Aln algunas tiendas venden prendas

conservadoras, como camisas y pantalones, atendiendo a su grupo objetivo inicial: hombres

de 20 a 40 afios 0 mas. Ademas, Distefano maneja una linea de outfit corporativo, en el que

confeccionan uniformes para empresa, con prendas mas formales.

52



2.7.5 Tiendas Distefano

Actualmente la cadena de tiendas cuenta con 32 puntos de venta, distribuidos en
Guatemala, Honduras y Costa Rica.

De ellas, 27 tiendas estan ubicadas en Guatemala, y cabe mencionar que 11 estan situadas
en la capital, en Honduras 4 y 1 en Costa Rica.

Para el cuidado y mantenimiento de los puntos de venta y la atencién a los clientes, las
tiendas de Distefano son atendidas por cuatro a seis trabajadores, esto depende el tamafio y
ubicacion del establecimiento. Ademas, hay personal que no se ubica en una sola tienda sino

parte de sus atribuciones es visitar todos los puntos de venta.

2.7.5.1 Puestos y atribuciones de trabajadores en Distefano

2.7.5.1.1 Store Manager o Gerente de Tienda

Es la persona responsable de la tienda, de guiar al personal y brindarle la informacion
pertinente para su trabajo, realizar cobros y control de la caja, responsable de inventario de

productos y apoyar en atencion a clientes y ventas.

2.7.5.1.2 Junior Manager o Gerente Junior

Es la segunda persona al mando en la tienda, auxilia al gerente en todas las tareas que
realiza. Durante la ausencia del gerente, toma su lugar y cubre sus actividades, también

atiende clientes y apoya en ventas.

2.7.5.1.3 Look Advisor o Asesor de Ventas

Es la persona encargada de velar por el orden, la limpieza de la tienda, los cambios que se

realizan de mercaderia, atender a los clientes y realizar ventas.
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2.7.5.1.4 Personal de seguridad

En Guatemala solamente una tienda tiene personal de seguridad, Lux zona 1, ubicada en
El Paseo de la Sexta, se ha visto la necesidad por la ubicacién, pues es un lugar muy
concurrido. Es la persona encargada de velar por la seguridad de la tienda y atender en
paqueteria.

2.7.5.1.5 Supervisor

En Guatemala actualmente laboran dos supervisoras, quienes se encargan de visitar todos
los puntos de venta del pais. Velan por realizar las inspecciones necesarias en cuanto a orden,
limpieza, presentacion de la tienda, el progreso del personal, inventarios, ventas, rotacion de

mercaderia en las tiendas y demas temas de interés para mantener el estandar de las tiendas.

2.7.5.1.6 Visual merchandiser o Encargado de Visual

En la cadena de tiendas Distefano, solamente una persona es responsable de establecer el
visual merchandising en los puntos de venta. Su labor es velar por la imagen interior y
exterior de la tienda, establecer modelos para exponer en vitrinas o entradas de tiendas y que
se replique en las demas tiendas, visitar todos los puntos de venta, mantener el concepto e
imagen de marca de Distefano, utilizar los recursos de las tiendas como muebles y accesorios
que refuercen el disefio, la colocacion del producto, y todo lo relacionado con planear y

ejecutar la estrategia de visual merchandising en los puntos de venta.

2.7.6 Competencia de Distefano

Actualmente en el mercado nacional, se ubica una variedad de tiendas de ropa, pero segun
los disefios, ubicaciones y precios, Distefano considera que tiendas como Inditex, Bershka,

Pull and Bear, Zara y Stradivarius, son su competencia directa.
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3. Marco Metodoldgico

3.1 Método

Para el presente estudio se utilizé el método de investigacion inductivo, pues se analiz6
de lo general a lo particular la aplicacion del visual merchandising en los puntos de venta de
Distefano ubicados en Oakland Mall zona 10, Pradera zona 10, Plaza Montufar zona 13, Peri

Roosevelt zona 7 y Centro Lux zona 1; con el fin de llegar a una conclusion.

3.2 Tipo de Investigacion

La investigacion fue de tipo mixta: cuantitativa, por medio de los datos numéricos
recolectados a través de encuestas realizada a clientes y trabajadores de las tiendas de
Distefano que son sujetos de este estudio, se presentan su percepcion, opinion y el impacto

respecto a la aplicacion del visual merchandising en sus puntos de venta.

Y de tipo cualitativo, el cual a través de opiniones, entrevistas y observacion recolecto
datos que pueden ser subjetivos, pero que ayudan a exponer las cualidades, fortalezas y
debilidades del tema expuesto, esto se hizo por medio de una guia de observacion del exterior
e interior de los puntos de venta seleccionados como muestra para este estudio y de una

entrevista realizada al visual merchandiser de las tiendas de Distefano.
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3.3 Objetivos
3.3.1 General

Describir como aplican el visual merchandising, en cinco tiendas de ropa Distefano
ubicadas en las zonas 1, 7, 10 y 13 de la ciudad de Guatemala.

3.3.2 Especificos

e Explicar el visual merchandising exterior e interior de las tiendas de ropa Distefano
seleccionadas.

e Indagar si a los clientes de las tiendas de ropa Distefano les atrae el visual
merchandising aplicado en sus puntos de venta.

e Relacionar si la aplicacion del visual merchandising en las tiendas y el servicio
prestado por los trabajadores de Distefano influyen en la decision de compra del
grupo objetivo.

e Inquirir las labores que realiza el visual merchandiser o encargado de visual

merchandising en las tiendas de Distefano.

3.4 Técnicas

Se utilizé las técnicas de recopilacion bibliografica documental, tanto en libros de texto,
tesis, internet, la encuesta, que se realizé a trabajadores y clientes de los puntos de venta de

Distefano que son sujetos de este estudio y la entrevista realizada al visual merchandiser.

3.5 Instrumentos

Fichas bibliograficas y de resumen.

Guia de observacion para el exterior e interior de las tiendas.
Cuestionario para clientes.

Cuestionario para trabajadores de las tiendas.

Cuestionario para entrevista a encargado de visual merchandising de Distefano.
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3.6 Poblacién o universo

El universo para este estudio, esta conformado por 11 puntos de venta ubicados en la
ciudad de Guatemala, asi como la totalidad de clientes, trabajadores y el visual merchandiser
de tiendas Distefano

3.7 Muestra

Como se comentd anteriormente se tiene un universo de 11 tiendas ubicadas en la ciudad
de Guatemala, por lo que, a través de un muestreo no probabilistico por cuotas, en el que se
divide el universo por categorias o estratos y es el investigador quien selecciona las unidades
de muestreo, se tomo en consideracion una muestra de cinco (5) tiendas, que representa el

45% de los puntos de venta ubicados en la ciudad capital.

Ademas, se aplico el criterio de muestreo intencionado, en el que la seleccion se realiza
con base en los criterios del investigador. Las cinco (5) tiendas elegidas, estan ubicadas en
puntos estratégicos de la ciudad capital, tienen mayor afluencia de personas e indice de ventas
alto, también se considero el disefio de las mismas, pues cada una de ellas fue disefiada en
diferentes afios de la trayectoria de la marca de Distefano. Siendo estas las tiendas ubicadas
en Oakland Mall zona 10, Centro Comercial Pradera zona 10, Plaza Montufar zona 13, Peri

Roosevelt zona 7 y Centro Lux zona 1, en el Paseo de la Sexta.

En cuanto a los clientes, se aplic6 un muestreo aleatorio, pues todas las personas que
visitaban los puntos de venta estudiados, tenian la misma oportunidad de ser encuestados, en
una ventana de tiempo entre el 29 y 30 de junio y el 6 y 7 de julio de 2019 en un horario
comprendido entre las 9:00 y 18:00 horas. Se entrevistd un total de 158 clientes, 45 hombres
y 55 mujeres, comprendidos entre las edades de 14 a 66 afios, independientemente si
realizaron 0 no una compra y quienes aceptaron contestar el cuestionario, el cual se aplicd

durante fines de semana, dias en los que hay mayor afluencia en centros y plazas comerciales.
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Para los trabajadores de las tiendas, no se seleccion6 muestra, pues se encuesto a la
totalidad, siendo 27 trabajadores, 18 hombres y 9 mujeres, quienes trabajan de lunes a
domingo en los turnos matutinos y vespertinos en las tiendas de Distefano, objeto de este
estudio.

3.8 Analisis estadistico

Para el analisis de datos se utilizo la técnica descriptiva de tendencia central, con el fin de
diagnosticar los valores mas representativos de los datos recolectados en las encuestas. Estos

datos fueron tabulados e ilustrados por medio de graficas de barras.

3.9 Procedimiento

La investigacion de campo inicio con una visita realizada a la tienda de Distefano ubicada
en Oakland Mall zona 10, la cual se utiliza como muestra en el montaje del disefio por parte

del visual merchandiser, y posteriormente es enviada a los encargados de las demas tiendas.

Se hizo trabajo de observacion y captura de fotografias en el punto de venta, luego se
realizdO una entrevista al visual merchandiser, para conocer la aplicacion del visual
merchandising en el exterior e interior de las tiendas de Distefano, los criterios que utilizan
para montar las vitrinas o frentes de tienda, la colocacion de las prendas en el interior, tiendas

gue son consideradas como competencia y otro tipo de informacién primordial.

Se visito cada una de las tiendas que son muestra de este estudio, para realizar un ejercicio
de observacion, basado en dos guias, para el exterior e interior de las tiendas, anotando los
detalles relevantes y se realiz6 un archivo fotografico que respaldé lo observado en cada

tienda.

Se aplico un cuestionario de 18 preguntas, entre ellas 10 preguntas cerradas y 8 abiertas,

a cada uno de los 27 trabajadores del turno matutino y verpertino de las tiendas que son objeto
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de este estudio, para indagar su opinion acerca de la importancia del visual merchandising

en los puntos de venta.

Se aplic6 un cuestionario, compuesto por 30 preguntas cerradas y 2 preguntas abiertas, a
cada uno de los 158 clientes encuestados, en el que se obtuvieron datos demograficos, habitos
de compra y su apreciacion con relacion al disefio exterior (vitrinas) e interior y servicio al

cliente en las tiendas de Distefano seleccionadas para este estudio.

Los resultados obtenidos de los instrumentos aplicados, fueron relevantes para el analisis
y las conclusiones del presente estudio.
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4. Marco Analitico; descripcién y analisis de Resultados

En el presente capitulo se exponen los resultados de los distintitos instrumentos que se
aplicaron en esta investigacion segin su relevancia. Los resultados fueron tabulados,
analizados y procesados para presentar la informacion recolectada, los cuales cumplieron los
objetivos de describir y explicar la aplicacion del visual merchandising en las tiendas de
Distefano. Ademas, contribuyeron a establecer, a través de los resultados, si el visual
merchandising aplicado en los puntos de venta de Distefano, objeto de este estudio, logra

atraer a los clientes e influir en su decision de compra.

4.1. Descripciony resultados de las guias de observacion

A continuacion, se detalla los resultados de la observacion realizada al exterior (vitrinas)
e interior de cada una de las tiendas de Distefano, objeto de este estudio. A la vez se describe

la ubicacién y fecha en que se realizo la observacion.

Tabla 1

Ubicacion de tiendas y fecha en que se realizo la observacion

Tienda Direccion Fecha de visita

Oakland Mall Diagonal 6 13-0, zona 10, local L 317, 03-06-2019
tercer nivel

Pradera zona 10 Boulevard los Proceres y 20 calle 25-85 11-06-2019
zona 10, local 110, primer nivel

Centro Comercial | 12 calle 0-93 zona 9, local 6 11-06-2019
Montufar
Peri Roosevelt Calzada Roosevelt 25-50 zona 7, local 18-06-2019

2-25, segundo nivel

Lux 62 avenida 11-46 zona 1 25-06-2019

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Para el ejercicio de observacion a través de las guias, se tomaron en consideracion 30
aspectos tanto del exterior como del interior para lograr explicar la aplicacion del visual
merchandising en los puntos de venta. Para su mejor comprension, a través de ilustraciones,

se ejemplifica a continuacién, cdmo se detectd cada aspecto dentro y fuera de las tiendas.

lustracién 7
Aspectos evaluados a través de la guia de observacion en el exterior de la tienda, parte 1

Identidad
de marca

s " [ o Log ¢ -y
pgendas

Graficos

Concepto de
ptes 451

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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lustracién 8
Aspectos evaluados a través de la guia de observacion en el exterior, parte 2

Ilumingci_c’m
5lseno exterlor enla tl‘lna
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DISTEFANO
S, since THERIY
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Manlqu es

REBAJAY
RFRLIS

Suficientes 'w P
productos
expuestos

/
El Color en la vitrina } ‘

Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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lustracién 9
Aspectos evaluados a través de la guia de observacion en el interior de la tienda, parte 1

Diseno interior

Idenﬂdad
‘ ‘ de marca
/

Huminacion

N

aterial

Elementos

del J — 3
‘\ambiente ¢ | Presentacion

del personal

!

. iilir in il interior de la tienda

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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llustracion 10
Aspectos evaluados a través de la guia de observacion en el interior de la tienda, parte 2

il,., —

Ethuetas y
descuentaos

Presentacion
de prendas

y |y ubicacién de -~

. | ‘“&@ibidores

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

A continuacién, se muestra por tienda la comunicacion visual del exterior e interior, a
través de fotografias, y se presenta la informacion detallada que se recopilé a través de la

guia de observacion.
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4.1.1 Tienda Distefano Oakland Mall

e [Exterior

La tienda estd ubicada en Diagonal 6 13-01, zona 10, interior del Centro Comercial
Oakland Mall, en el tercer nivel, local L 317, cerca del area de restaurantes. Es una tienda
abierta, lo que ayuda a tener un mejor panorama del interior y los articulos que venden. El
disefio de madera del exterior es asimétrico, muy diferente al de las demés tiendas que se
estudiaron y el Logotipo no estd montado sobre la estructura, sino cuelga del techo,
cambiando completamente el disefio exterior. Ademas, el color de la madera es mas claro,

esta variacion en el color se ve en las tiendas que tienen menos tiempo en el mercado.

lustracién 11
Exterior de tienda Distefano Oakland Mall, zona 10

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 03-06-2019
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Identidad de marca: la tienda utiliza el logotipo y colores que identifican a la marca.

Disefio del exterior de la tienda: el disefio del exterior de la tienda tiene una estructura de
madera asimétrica, lo cual es caracteristico de esta tienda, ademas el logotipo cuelga desde
el techo. Tienda abierta.

Vitrina limpia: la tienda de Oakland Mall no tiene vitrina, es una tienda abierta.

El color en la vitrina: los colores son presentados a través de las prendas y los gréaficos en

la entrada. Predominan en los graficos el rojo y el blanco y en las prendas azul, negro, blanco

y gris.

Graéficos: se observan fotos de modelos con prendas de la nueva temporada, graficos con
informacion de descuentos y uno con fondo gris con detalles blancos y celestes al lado

izquierdo.

Concepto de temporada: Distefano se encuentra en una temporada de descuentos y se ve
reflejada en las playeras colocadas en los maniquies y en los distintos graficos colocados en

la entrada.

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada: si, se presentan pancartas de

“descuentos”, “Sale” y porcentajes de descuento aplicables a las compras.

Punto focal: al frente de la tienda se ubica una isla de cinco maniquies, en agrupacion de
pirdmide, el punto focal se dirige exactamente hacia el centro, en donde se puede observar al

anico maniqui sin playera de la promocion.

Equilibrio 6ptico: es un equilibrio homogéneo y simétrico, ya que se ubican dos maniquies

de cada lado y uno al centro en el punto focal.
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Maniquies: exhiben en la entrada de la tienda cinco maniquies, distribuidos sobre una tarima
de madera en parejas (hombre y mujer) al frente y en la parte posterior y al centro un maniqui
de mujer sentada.

Prendas expuestas de hombre y mujer: se exhiben cuatro prendas de hombre y cinco de
mujer en los maniquies colocados al frente de la tienda. Ademas, las playeras con el texto

“Sale” y un collar.

Accesorios expuestos: entre los accesorios que refuerzan el disefio del frente de la tienda se

puede observar una maceta colocada atras del maniqui del centro.

Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros): las prendas expuestas son casuales,
pantalones de lona para los de hombre y falda y vestido para los de mujer, todos los maniquies
estan utilizando chaqueta y una prenda negra y cuatro de ellos utilizan la playera de la

promocion “Sale”.

Los colores que predominan son el azul, negro, gris y blanco. EI maniqui de mujer al centro

utiliza un collar negro.
Suficientes productos expuestos en la vitrina: si, aunque por la promocion existente y la
playera que les colocaron a los maniquies, son una limitante para que se expongan otro tipo

de prendas.

lluminacién en la vitrina: a pesar de no tener vitrina, los maniquies de la entrada estan

iluminados por reflectores colocados en el techo y ldmparas colgantes.
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e |Interior de tienda Distefano Oakland Mall

En el interior la tienda es amplia, de forma general se ve limpia, ordenada y con buena
iluminacion. Las prendas estdn colocadas por tipo de producto, color y talla, presentando
varios disefios en cada perchero, por lo que utilizan la presentacion de grupo de colores,
colores alternos y presentacion coordinada, para dar una idea a los clientes de como pueden

combinar las prendas.

lustracion 12
Interior de tienda Distefano Oakland Mall, zona 10

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 03-06-2019

Identidad de marca: utilizan la misma linea en gréficos en cuanto a disefio y colores, asi

que a pesar de no estar presente el logo, si hay identidad de marca.

Disefio interior de la tienda: predominan los muebles de madera, que combina con el disefio

exterior. Ademas, la division de secciones para hombre y mujer, prevalece por el tipo de
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prendas expuestas y la colocacion estratégica de algunos espejos que logran dar la impresion

de que la tienda es amplia.

Presentacion del personal: no utilizan uniforme, pero parte de los requisitos es utilizar ropa
juvenil, que se asemeje a las prendas vendidas en la tienda. El distintivo que utilizan los

trabajadores es el gafete y un boton.

Orden y limpieza: la tienda esta limpia y las prendas ordenadas.

Color del interior de la tienda: los colores que resaltan en las paredes son blanco y gris, la

madera.

lluminacidn: la tienda se ve iluminada, cuenta con instalacion de reflectores movibles para

iluminar las distintas areas deseadas, mangueras con luces led y lamparas colgantes.

Elementos del ambiente: musica con volumen medio para no causar molestias a los clientes.
No utilizan aromatizante, a pesar de que la tienda esta ubicada al lado del area de restaurantes
del comercial, siempre se mantiene con buen aroma. Cuenta con aire acondicionado, aunque

no siempre graduado de la manera correcta, pues en ocasiones se percibe calor.

Material grafico y sefializacion: se presentan fotografias con modelos que portan prendas
de la temporada reciente y distintos rotulos con palabras como: oferta, Sale, descuentos,
rebajas, porcentajes de descuentos sobre las prendas, el signo de porcentaje (%), entre otros.

Ademas, hay instalado un vinil de colores que combina con el de la entrada.

Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios): la tienda esta
dividida con prendas para hombre del lado derecho y prendas para mujeres del izquierdo. En

la entrada del lado derecho se exhiben gorras y zapatos.
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Exhibidores (percheros, murales, gondolas, muebles y otros): la tienda cuenta con
instalacion de sistemas murales con estanterias y percheros, exhibidores para zapatos y
gorras, porta cinchos, vitrina para exhibir cinchos, calcetas, collares, lentes, relojes y demas
accesorios y dos mesas como expositores exentos al centro de las instalaciones. Ademas, en
el interior exponen medios maniquies: tres de piernas de hombre y dos de mujer, para exhibir
pantalones, uno de torso de hombre para exponer camisas o playeras, dos de cabeza para

gorras y otros accesorios similares.

Tamafio y ubicacion de estanterias y exhibidores: los sistemas murales tienen de tres hasta
siete espacios o niveles verticales y ocupan ambas paredes laterales y la del fondo. Las mesas
se encuentran en el centro de la tienda para que los clientes tengan acceso a las prendas y los

guien a traves de ella.

Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla): realizan presentacion
por productos, grupo de colores y tallas, por colores alternos, coordinada y anatomica. En la
tienda la presentacion mas utilizada es la presentacion horizontal, siendo esta simétrica en

ambas secciones y en las prendas dobladas se utiliza la presentacion vertical.

Cantidad de productos expuestos por disefio: de dos a cuatro prendas en percheros por

disefo. Las playeras y pantalones doblados de cinco a diez prendas maximo.

Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios: si, todas las prendas cuentan
con etiqueta de precios, ademas de los rotulos con cantidades de descuentos e informacién

de liquidacién de forma general, pues en los rotulos no se exponen los precios de las prendas.

Articulos adicionales: viniles de colores, espejos, cinta 0 manguera de luces led sobre el
area de cobro, macetas de plantas artificiales colocadas en las estanterias, blocks de

construccién y tarimas para colocar prendas y maniquies.
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4.1.2 Tienda Distefano Pradera zona 10

e [Exterior

La tienda esta ubicada en Centro Comercial Pradera, Boulevard los Proceres y 20 calle
25-85, zona 10, Local 110, en el primer nivel. La tienda cuenta con una vitrina dividida por
la puerta, por lo que es pequefia y no permite la exposicién de una variedad productos y
combinaciones en la entrada, pero por no tener un fondo la vitrina, permite que se vean todos
los productos expuestos en el interior.

lustracion 13
Exterior de tienda Distefano Pradera, zona 10

| ..\ DISTEFANO #
5], i

- -

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 11-06-2019

71



Identidad de marca: el logotipo y el disefio en madera caracteristico de las tiendas de

Distefano se hace notar.

Disefio del exterior de la tienda: la estructura del exterior es de madera, el color es méas
oscuro en comparacion con el color de las estructuras de otras tiendas y cuenta con vitrina de
vidrio dividida con disefio asimétrico, pues la vitrina es mas ancha del lado derecho, que es

el &rea que se utiliza para exponer los maniquies.

Vitrina limpia: los vidrios de la vitrina estan limpios, por lo que no afectan la visibilidad del

producto expuesto.

El color en la vitrina: la vitrina no tiene fondo, pero resalta el color de la madera que es café
oscuro, rojo, blanco, amarillo y negro en los graficos de temporada y azul, negro y blanco en

la ropa que usan los maniquies.

Graficos: son visibles los graficos de la temporada de “Sale” desde el exterior de la tienda.

Concepto de temporada: si, por la temporada de descuentos, es visible el concepto en

cuanto a color y graficos vistos desde el exterior.

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada: hay rétulos que estan colocados cerca
de la entrada, estos ayudan a que las personas que transitan fuera de la tienda puedan ver las

ofertas de temporada que se estan presentando.

Punto focal: si la tienda es vista desde el frente, el punto focal esta situado al centro del
interior en las pancartas con informacion de la temporada de descuentos y luego la vista se
dirige hacia la derecha en donde estan instalados los maniquies con playeras blancas con el
texto de “Sale” para reforzar el concepto y las ofertas de temporada. Se presenta agrupacion

por repeticion.
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Equilibrio dptico: es asimétrico, ya que estd cargado del lado derecho del frente, en donde

se ubican los maniquies.

Maniquies: los maniquies son de tela, caracteristicos de las tiendas de Distefano. Se

presentan 1 maniqui de mujer y 1 de hombre del lado de la vitrina derecha.

Prendas expuestas de hombre y mujer: los maniquies de la entrada visten dos playeras de

“Sale” con pantalones de lona de colores negro y azul y ambos exponen tenis.

Accesorios expuestos: se presenta Unicamente una planta pequefa del lado izquierdo de la

tienda.

Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros): en el exterior se exponen la misma
cantidad de ropa casual para hombre y mujer. Las playeras de “Sale” son parte de la

temporada y los jeans y zapatos si son diferentes, mostrando colores: azul, negro y gris

Suficientes productos expuestos en la vitrina: por el espacio de la vitrina no permite
exhibir mas maniquies y productos, pero por ser una tienda abierta, tras la vitrina, se puede
visibilizar todo el interior, por lo que permite tener una idea clara al cliente de los distintos

productos que se venden.

lluminacidn en la vitrina: la vitrina esta bien iluminada, cuenta con reflectores en el techo.
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e Interior tienda Distefano Pradera zona 10

Esta tienda tiene un grafiti fuera de vestidores, y un dibujo con yeso en el area de cobros,
lo que hace que el disefio interior varie en comparacion con las demas. Ademas, cuenta con
una estructura metalica que permite instalar maniquies que se pueden observar desde
cualquier punto de la tienda, por estar en alto. La tienda es amplia, se ve ordenada e
iluminada. Se utiliza el mismo criterio para presentar las prendas, por productos, colores,
tallas y presentacion coordinada para dar ideas a los clientes de outfits al comprar las prendas.

llustracion 14
Interior tienda Distefano Pradera zona 10

ntums'
. REBAJAS

‘ il

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 11-06-2019
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Identidad de marca: se muestra la identidad de marca a través de los colores utilizados en

el interior de la tienda y de los promocionales.

Disefio interior de la tienda: resalta principalmente la madera. La tienda tiene una pared de
ladrillos, que es un distintivo de las tiendas antiguas. Uso de espejos en las paredes para dar

sensacion de amplitud a la tienda. Plataforma en segundo nivel para instalar maniquies.

Presentacion del personal: no usan uniforme, como en todas las tiendas, personal con

vestimenta juvenil, hacen uso del gafete y boton de Distefano.

Orden y limpieza: la tienda en general y los muebles estan ordenados y limpios.

Color del interior de la tienda: en paredes predominan el gris, la pared con ladrillos, el
color de la madera de los muebles, el cual varia con el de la estructura de la entrada, pues es
un poco mas claro y el techo negro. Grafiti fuera del area de vestidores que da un toque de

color y distincién a la tienda.

lluminacién: la tienda esta iluminada, tiene proyectores movibles y ldmparas colgantes

grandes.
Elementos del ambiente (musica, fragancia): aire acondicionado encendido, musica con
volumen adecuado, no utilizan aromatizantes, pero no se presenta ningun inconveniente con

los aromas en la tienda.

Material grafico y sefializacion: utilizan los gréaficos de modelos vistiendo ropa de nuevo

ingreso y graficos de temporada “sale” de rebajas y descuentos.

Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios): del lado derecho

se exhiben las prendas para mujeres, izquierda las de hombre. Al frente de los percheros se
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exhiben “outfits” armados, para dar una idea de como pueden combinar las prendas los

clientes. Y se presenta una seccion para cinchos, gorras y zapatos.

Exhibidores (percheros, murales, gondolas, muebles y otros): utilizan percheros murales,
estanterias, muebles tipo cajones, mesas hechas con puertas antiguas sostenidas con bases de
maquinas de coser. Ademas, en el interior exponen maniquies para dar opciones de
combinaciones a los clientes. Se presentan: tres maniquies completos de hombre y uno de
mujer; de piernas siete de hombre y uno de mujer; y un torso de mujer para blusas.

Tamafio y ubicacion de estanterias y exhibidores: las estanterias tienen de cuatro a seis
niveles, dependiendo de la distribucion, las mesas estan mesas ubicadas en el centro, las
cuales permiten que las prendas estén a la mano del cliente. Hay una vitrina instalada en el
mostrador donde se realizan cobros a los clientes y atras del mismo se ubica una estanteria
en donde exhiben accesorios como gorras, zapatos y bolsones y enfrente del mostrador un

porta cinchos.

Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla): las prendas se exhiben
por productos, grupo de colores, tallas, colores alternos, coordinada y anatémica. En general
la presentacion horizontal es las mas utilizada en la tienda y es simétrica, y las prendas
dobladas se presentan de forma vertical. En algunos percheros se utiliza presentacion

coordinada.; siguiendo el lineamiento utilizado en todas las tiendas de Distefano.

Se exhibe una variedad de accesorios a la venta como: relojes, lentes, billeteras, collares,

carteras, calcetines y calcetas, cinchos, zapatos, bolsones y sombreros.

Cantidad de productos expuestos por disefio: en los percheros se exhiben de dos a cuatro

prendas de cada estilo. Playeras y pantalones de cinco a diez prendas dobladas.
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Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios: si, todos los productos tienen
etiqueta de precio, los zapatos la tienen en la caja, por lo que no es visible para el cliente. Se
exhiben rotulos con porcentajes de descuentos a aplicar.

Accesorios adicionales que refuerzan el disefio del interior de la tienda: en los
distintos muebles utilizados en el interior de la tienda se pueden observar radios antiguos,
mascaras y estatuillas mayas, recipientes transparentes de vidrio llenos de botones o
remaches, cajones de madera, teléfonos antiguos, enciclopedias, blocks de construccion,
plantas, lamparas de gas antiguas y un hacha. Esta tienda en particular tiene dos grafitis que
hacen que el disefio interior sea diferente, segin informaron los trabajadores éste fue

realizado por una extrabajadora de la tienda.
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4.1.3 Tienda Distefano Lux zona 1

e Exterior de tienda Distefano Lux zona 1

La tienda se encuentra ubicada en la 62 Avenida 11-46 de la zona 1, que es una de las
avenidas mas transidas de la zona. La tienda cuenta con areas grandes de vitrina, lo que
facilita la exposicion de més productos. La tienda esta ubicada en el exterior, a diferencia de
las deméas que estan dentro de centros o plazas comerciales. Es importante mencionar que
esta es una de las tiendas mas antiguas de la cadena de Distefano.

llustracién 15
Exterior tienda Distefano Lux zona 1

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 25-06-2019
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Identidad de marca: uso del logotipo, la estructura de madera, aunque por ser una tienda
antigua, de las primeras tiendas de Distefano, el tono de la madera es més oscura, similar a

la de Pradera zona 10.

Disefio del exterior de la tienda: la estructura del exterior es de metal y de madera, en la
que el logotipo esté instalado, tiene dos vitrinas, una dividida por la puerta en el primer nivel

y una completa en el segundo nivel con tres secciones, el disefio es simétrico.

Vitrina limpia: se ve un poco de restos de adhesivo por calcomanias pegadas anteriormente

en la vitrina del lado izquierdo.

El color en la vitrina: los colores de los promocionales resaltan: rojo, blanco, amarillo y
negro. Ademas de las prendas que se exhiben en tonalidades azul, negro, blanco y gris. En el
segundo nivel se exhibe una maceta artificial, en el que el verde sobresale entre los maniquies

expuestos.

Graficos: si, son visibles los graficos de la temporada de “Sale” y de prendas de la

temporada.

Concepto de temporada: graficos que resaltan son los de “Sale”, que es la temporada de

liquidacion.

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada: rotulos cerca de la entrada, estos
ayudan a que las personas que transitan fuera de la tienda puedan ver las ofertas de

temporada.

Punto focal: el punto focal hace un recorrido por el grafico con modelos de prendas por
temporadas, los maniquies y los carteles de descuento. Si se observa la tienda desde la acera
contraria se observa claramente la vitrina del segundo nivel. Se presenta agrupacion por

repeticion.
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Equilibrio dptico: es simétrico, hay equilibrio en la cantidad de maniquies y elementos
expuestos en la vitrina del segundo nivel, en la del primer nivel la carga esté del lado derecho.

Maniquies: en el primer nivel se sitian dos de hombre y tres de mujer y en el segundo nivel

uno de hombre y uno de mujer.
Prendas expuestas de hombre y mujer: en el primer nivel se exponen pantalones color gris,
negros, azul y falda negra, combinados con playeras de temporada “Sale” y chaquetas o

camisa amarrada a la cintura, ademas, se exponen gorras y zapatos.

En el segundo nivel los maniquies visten pantalon negro y falda azul, playeras de “Sale”,

chaquetas y una gorra.

Accesorios expuestos: plantas que refuerzan el disefio.

Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros): se exponen prendas casuales para
hombre y mujer, como gorras, zapatos, pantalones de lona, faldas de lona y chaquetas, en

colores negro, gris y azul. Las playeras de “Sale” son parte de la temporada.

Suficientes productos expuestos en la vitrina: si, ya que por la cantidad de maniquies

expuestos permite que se exhiban mas prendas.

lluminacidn en la vitrina: la vitrina estd iluminada, cuenta con reflectores en el piso y

luz natural, por ser una tienda que se ubica en el exterior.
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e |Interior de tienda Distefano Lux zona 1

La tienda es amplia, las exhibiciones en el segundo nivel hacen que logre llamar la
atencion del consumidor al pasar frente a ella y presenta la oportunidad de exhibir mayor
cantidad de prendas y accesorios. Por ser una de las tiendas con mas antigiiedad, es notorio
en los disefios de los muebles y la pared de ladrillos, pero conserva el estilo y disefio de los
puntos de Distefano. Las prendas se presentan bajo el criterio utilizado en todas las tiendas:
por producto, colores, tallas y presentacién coordinada para dar idea de combinacion de
prendas.

llustracién 16
Interior tienda Distefano Lux zona 1

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 25-06-2019

Identidad de marca: se presenta a través de los colores utilizados, en las estructuras de

madera y los graficos de temporada.

Disefio interior de la tienda: resaltan los muebles de madera, paredes de ladrillos,
caracteristica que se ha observado en las tiendas antiguas y la tienda en cuenta con una
estacion con maniquies en el segundo nivel en el interior de la tienda, en una estructura

metalica.
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Presentacion del personal: no utilizan uniforme, personal con vestimenta juvenil, hacen uso

del gafete y botdon de Distefano.

Ordeny limpieza: la tienda se ve limpia. Algunas prendas no estan en su sitio, esto suceden
en las mesas del centro, en la que la ropa es tomada facilmente por los clientes.

Color del interior de la tienda: predominan la madera en color café oscuro, el color ladrillo
y el techo color negro con estructura metalica, rojo y blanco en graficos de promocion.

lluminacion: la tienda esta iluminada, tiene proyectores, bombillas y tubos led.

Elementos del ambiente (musica, fragancia): aire acondicionado encendido, musica
similar a las otras tiendas, ya que utilizan la misma lista de canciones, no utilizan

aromatizantes, pero no se presenta ningun inconveniente con los aromas en la tienda.

Material gréafico y sefializacion: utilizan los graficos de “Sale”, los descuentos a aplicar,

rebajas y graficos con fotografias con prendas de temporada.

Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios): al entrar a la
tienda del lado derecho se exhiben las prendas para mujeres, izquierdo la de hombres. En el
fondo de la tienda se exhiben las prendas de reciente ingreso, ubicadas del lado derecho la de

hombre y del lado izquierdo la de mujeres.

Exhibidores (percheros, murales, gondolas, muebles y otros): sistemas murales de
madera con estanterias y percheros, mesas antiguas con estructura de maquina de coser con

prendas colocadas encima, muebles de vidrio, cajas y vitrina para accesorios.

En el interior exponen maniquies para dar opciones de combinaciones a los clientes. Se
presentan: siete maniquies completos de hombre, de piernas dos de hombre y uno de mujer

y una cabeza para exponer gorras, gorros, sombreros y otros accesorios.
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Tamafio y ubicacién de estanterias y exhibidores: los muebles tipo estanterias ocupan gran
parte de la tienda, teniendo hasta siete niveles para colocar ropa. Las mesas son utilizadas del
centro hacia la derecha en la tienda para ayudar a que la ropa esté en un punto en el que sea
de fécil acceso para los clientes.

Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla): las prendas se exhiben
por estilos, colores y tallas, colores alternos para contrastar las prendas, presentacion
coordinada y anatomica, siguiendo el lineamiento utilizado en todas las tiendas de Distefano.
Por el tipo de muebles utilizados en los sistemas murales, se presentan las prendas de forma

horizontal y algunas prendas dobladas con presentacion vertical.

Cantidad de productos expuestos por disefio: se exhiben de dos a cuatro prendas de cada
estilo, color o talla, segun el tipo de prenda. Las prendas que van dobladas como los
pantalones y playeras ubicadas en las mesas, pueden presentarse desde cuatro hasta catorce

prendas segun el tipo de espacio.

Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios: todos los productos tienen
etiqueta de precio, a excepcion de los zapatos, que la traen en la caja y no se exhiben precios

en los rotulos.

Accesorios adicionales que refuerzan el disefio del interior de la tienda: el disefio de la
tienda se ve reforzado por macetas de plantas artificiales ubicadas en distintos puntos, libros
antiguos, blocks de construccidn, brdjulas, mascaras mayas y frascos de vidrio llenos de
centavos, que los centavos son una de las caracteristicas de las prendas, pues su disefio es

utilizado en los pantalones para hombre.
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4.1.4 Tienda Distefano Montufar

e Exterior tienda Distefano Montufar

Esta tienda se encuentra ubicada en el Centro Comercial Montdfar, 12 calle 0-93, zona 9,
en el local 6. El punto de venta es pequefio y visualmente se ve muy cargado. Ademas, es
importante mencionar que, por ubicarse en una plaza comercial esta en el exterior y recibe

luz natural, aspecto que refuerza la iluminacion.

lustracion 17
Exterior tienda Distefano MontUfar zona 13

DISTEFANO
e 3

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 11-06-2019
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Identidad de marca: logotipo y estructura de madera.

Disefio del exterior de la tienda: por el disefio de las tiendas del centro comercial, la
estructura externa no es completamente de madera, solamente en la parte de arriba, en donde

estd instalado el logotipo.

Vitrina limpia: tiene algunos residuos de adhesivos y el vidrio de la vitrina del lado
izquierdo esta astillado.

El color en la vitrina: la vitrina no tiene fondo. Es una tienda abierta, por lo que el fondo
de la tienda da color a la vitrina. Los colores utilizados son principalmente el de las
fotografias de los disefios de temporada y de las promociones con rojo y blanco.

Graficos: si, son visibles los graficos de la temporada de “Sale” y tres graficos de prendas

de la temporada.

Concepto de temporada: se observan que la el concepto manejado, con en todas las tiendas
estudiadas, es la temporada de liquidacion y descuentos, se puede observar en los disefios de

los gréficos y playeras que visten los maniquies.

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada: hay una pancarta colocada en la

entrada que informa la temporada de descuentos.
Punto focal: el punto focal esta situado del lado derecho de la puerta en gréafico de rebajas y
conduce la vista hacia el centro del interior de la tienda, en donde se ubican los maniquies.

Agrupacién en piramide.

Equilibrio oOptico: es asimétrico, la carga visual, esta del lado derecho por los graficos

expuestos, ya que es de mayor dimension.
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Maniquies: se exhiben cuatro maniquies: dos de hombre y dos de mujer. Tres al centro en

el interior de la tienda y uno en la vitrina del lado izquierdo.

Prendas expuestas de hombre y mujer: por la cantidad de maniquies que se menciona
anteriormente, se expone la misma cantidad de prendas de hombre y de mujer. También se
exponen dos gorros, una gorra'y dos pares de zapatos.

Accesorios adicionales: no hay ningun tipo de accesorio adicional que refuerce el disefio en
la vitrina, la tienda es pequefia y no queda algun espacio para realizar reforzar el disefio con

accesorios.

Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros): playeras de “Sale” y pantalones de lona

en tonos de azul, chaquetas de hombre y mujer, dos gorros y una gorra.
Suficientes productos expuestos en la vitrina: por ser una tienda pequefia no da la
oportunidad de exhibir muchas prendas, ademas las playeras de “Sale” aun cuando indiquen

las promociones, no permiten exponer otros disefios de prendas.

lluminacidn en la vitrina: la vitrina esta iluminada por luz natural y reflectores en el suelo.
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e Interior de tienda Distefano Montufar

Esta tienda es una de las mas antiguas de Distefano, esto se refleja en su disefio y la pared
de ladrillos en el interior. En las estructuras de los muebles predomina menos la madera. Por
el tamafio de los muebles y ser una tienda pequefia, se deben exhibir mas prendas juntas, por
lo que se ven un poco amontonadas. Para la exhibicion de prendas se utiliza el mismo criterio

de las demas tiendas, por productos, colores, tallas y coordinada.

llustracion 18
Interior de tienda Distefano Montufar zona 13

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 11-06-2019

87



Identidad de marca: se muestra la identidad de marca a través de los colores utilizados, el
uso del logotipo y los graficos.
Disefio interior de la tienda: la tienda es pequefia, las mesas marcan el recorrido, esta

distribuida de forma que sea comoda para transitar.

Presentacion del personal: no utilizan uniforme, personal con vestimenta juvenil, hacen uso

del gafete y botdn de Distefano.

Orden y limpieza: la tienda se ve limpia, pero algunas prendas no estaban en su lugar

respectivo.

Color del interior de la tienda: el techo es de color negro con estructura de madera, pared
de ladrillos, pared blancay otras partes de la tienda estan pintadas de gris, que son los colores

caracteristicos de la marca.

lluminacidn: la tienda esta iluminada, reflectores movibles y ldmparas colgantes grandes al

centro.

Elementos del ambiente (musica, fragancia): esta tienda no cuenta con instalacion de aire
acondicionado, utilizan un ventilador grande para refrescar, pero no es suficiente. Musica
similar a las otras tiendas, ya que utilizan la misma lista de canciones, no utilizan

aromatizante.

Material gréafico y sefializacion: utilizan los graficos de “Sale”, los descuentos a aplicar,

rebajas y graficos con fotografias con prendas de nueva temporada.
Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios): al entrar a la

tienda del lado derecho se exhiben las prendas de hombre y del lado izquierdo la de mujer.

De las tiendas visitadas es la Unica que tiene mas ropa de mujer que de hombre.
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Exhibidores (percheros, murales, gdbndolas, muebles y otros): se utilizan mesas, sistemas
murales con estanterias y percheros en paredes, percheros movibles hechos de tuberia de
metal, no hay area para exhibir zapatos, solamente los expuestos en los maniquies. También
se exponen en el interior algunos maniquies de piernas: uno de hombre y uno de mujer para
exponer pantalones; un torso de hombre para playeras, camisas o jackets y dos cabezas para

exponer gorros y gorras.

Tamafio y ubicacion de estanterias y exhibidores: las estanterias son altas, teniendo hasta
cinco niveles para colocar prendas y de las mesas, dos estan ubicadas en el centro y una

orientada hacia la izquierda.

Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla): las prendas se exhiben
por estilos, colores y tallas, colores alternos, presentacion coordinada y anatomica, siguiendo
el lineamiento utilizado en todas las tiendas de Distefano, colgando diferentes combinaciones
de prendas al frente de cada perchero. En la tienda predomina, por el tipo de muebles, la

presentacion de productos de forma horizontal.

Cantidad de productos expuestos por disefio: se exhiben dos prendas de cada estilo en los
percheros. Los pantalones y playeras ubicadas en las mesas, pueden ir de cuatro hasta catorce

prendas dobladas, segun el tipo de prenda y el espacio.
Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios: todos los productos tienen
etiqueta de precio, a excepcion de los zapatos, que tienen el precio en la caja y no se exhiben

precios de descuentos, solo los porcentajes a aplicar.

Accesorios adicionales que refuerzan el disefio del interior de la tienda: el disefio de la

tienda se ve reforzado por plantas, blocks de construccion y libros antiguos.
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4.1.5 Tienda Distefano Peri Roosevelt

e Exterior de tienda Distefano Peri Roosevelt

Se encuentra ubicada en la Calzada Roosevelt 25-50, zona 7 Centro Comercial Peri
Roosevelt, Local 2-25, en el segundo nivel. El disefio de esta tienda es uno de los méas
modernos, se puede observar en el tamafio del logotipo, que es de mayor magnitud, también
la estructura de madera tiene un labrado que la diferencia de las demés y una pantalla tactil
utilizada proyectar la pagina web de Distefano y que los clientes puedan observar las prendas

de nuevo ingreso.

lustracion 19
Exterior tienda Distefano Peri Roosevelt zona 7

I DISTEFANO

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 18-06-2019
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Identidad de marca: el logotipo y la estructura de madera en el exterior.

Disefio del exterior de la tienda: esta tienda es abierta, tiene estructura de madera y resalta

el logotipo y el fondo la madera con labrado.

Vitrina limpia: tienda sin vitrina, es tienda abierta.

El color en la vitrina o frente: predomina el color de la madera, el cual es claro,
caracteristico de las tiendas mas modernas y resalta el rojo, negro y blanco en las pancartas

de “Sale” y el negro, gris y blanco en las prendas de los maniquies.

Graficos: son visibles los graficos de la temporada de “Sale” y 50% de descuento.

Concepto de temporada: el concepto principal presentado es el de “Sale”, ademas de las

fotografias con modelos que portan prendas de nuevo ingreso.

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada: si, se exponen varios rétulos para que
las personas que transitan fuera de la tienda puedan ver las promociones y descuentos que

tienen la tienda.

Punto focal: el punto focal esta situado al centro en la agrupacion en pirdmide que estan

colocados los maniquies.

Equilibrio déptico: equilibrio asimétrico, por la distribucion de los elementos en la entrada
de la tienda, pues hay una carga adicional de objetos del lado derechos, como la pancarta y
los accesorios en la entrada, mientras que en el lado izquierdo se encuentra Unicamente la

pantalla tactil.

Maniquies: al centro de la entrada se ubican dos de hombre y uno de mujer y del lado

derecho, al terminar el exhibidor de accesorios se ubica un maniqui de mujer.
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Prendas expuestas de hombre y mujer: la misma cantidad de prendas 3 de hombre y 3 de

mujer.

Accesorios adicionales: dos plantas artificiales son utilizadas para reforzar el disefio visto

desde el exterior.

Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros): playeras de “Sale” y pantalones de lona

y falda en tonos azul y negro.

Suficientes productos expuestos en la vitrina: no hay mucha variedad en la entrada, pero
por ser una tienda abierta da la facilidad de observar mas productos en el interior.

lluminacidn en la vitrina: la vitrina esta iluminada y cuenta con lamparas movibles.
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e Interior de tienda Distefano Peri Roosevelt

La tienda es bastante amplia y ayuda a que se vea mejor organizada, pues hay mas espacio
para colocar y exhibir las prendas, también se ve bien iluminada. El disefio de la tienda varia,
por ser una de las construcciones mas recientes, sin perder la imagen de marca y la identidad
de Distefano. Se presentan las prendas por producto, colores, tallas, presentacion coordinada

y anatémica para dar ideas a los clientes de combinaciones y como se ven las prendas juntas.

lustracion 20
Interior tienda Distefano Peri Roosevelt zona 7

Fuente: fotografia tomada por la investigadora como parte de la investigacion de campo realizada el 18-06-2019
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Identidad de marca: se muestra la identidad de marca a través de los colores utilizados, y

los graficos de temporada de descuentos y modelos con prendas de nuevo ingreso.

Disefio interior de la tienda: prevalecen los muebles de madera, la estructura de madera en

el techo, se ve amplia 'y es cbmoda para recorrer.

Presentacion del personal: no utilizan uniforme, personal con vestimenta juvenil, hacen

uso del gafete y botén de Distefano.

Orden y limpieza: la tienda se ve limpia y ordenada.

Color del interior de la tienda: paredes grises, color de madera de los muebles y techo
negro. Una caracteristica que diferencia a esta tienda es que tiene papel tapiz con hojas verdes

en una de las paredes del fondo.

lluminacidn: la tienda esta iluminada con reflectores y ldmparas colgantes.

Elementos del ambiente (musica, fragancia y temperatura): musica con volumen
regulado y aire acondicionado para mantener una temperatura agradable. No utilizan ningdn

tipo de fragancia.

Material grafico y sefializacion: utilizan los graficos de “Sale”, descuentos, rebajas y

gréaficos con fotografias con prendas de temporada reciente.

Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios): del lado derecho

se exhiben las prendas de mujer y del lado izquierdo la de hombre.

Exhibidores (percheros, murales, gondolas, muebles y otros): la tienda tiene sistemas
murales de madera con estanterias en donde colocan prendas dobladas, y percheros, mesas

de madera en el centro de la tienda y muebles tipo cajones para colocar prendas dobladas,
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vitrina para los accesorios: gorras, trajes de bafio, carteras, zapatos, lentes, cinturones, relojes
y calcetines. Ademas, se exhiben algunos maniquies en el interior para dar opciones de
combinaciones a los clientes: dos de piernas de hombre y dos de mujer, un torso de hombre

y una cabeza para exhibir gorras.

Tamafio y ubicacion de estanterias y exhibidores: las estanterias son altas, teniendo desde
3 hasta 6 niveles para colocar prendas dobladas. Los cajones del centro son grandes, lo que
permite colocar varias prendas. En el centro hay un perchero instalado, lo que permite que
las prendas tengan mejor visibilidad desde varios &ngulos y estén accesibles para los clientes.

Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla): las prendas se exhiben
por estilos, colores y tallas, presentacion de colores alternos, pues se alternan colores de los
disefios, coordinada y anatomica, siguiendo el lineamiento utilizado en todas las tiendas de
Distefano. Colocando al frente de cada perchero distintas combinaciones para dar ideas a los
clientes de como combinar las prendas. Ademas, segun el mueble en los sistemas murales o

en las mesas se presentan los productos de forma vertical y horizontal.

Cantidad de productos expuestos por disefio: se exhiben dos prendas de cada estilo en los
percheros, alternando con otros colores y disefios. Los pantalones y playeras ubicadas en las

mesas y estanterias se colocan de cuatro hasta catorce prendas segun el espacio.

Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios: todos los productos tienen

etiqueta de precio, solamente los zapatos no, porque tienen la etiqueta del precio en la caja.

Accesorios adicionales que refuerzan el disefio del interior de la tienda: el disefio de la
tienda es reforzado con plantas y lamparas. Esta tienda es la Unica que cuenta con una pantalla
en la que se puede visualizar la pagina web de Distefano y los distantitos modelos que venden

en linea.
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llustracion 21
Portada comparacion de Tiendas Distefano: exterior

Comparacion de tiendas

DalaSalgEsFe AgN,O

i

EN EL INTERIOR

Exterior

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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lustracion 22
Comparacion de tiendas Distefano: exterior

DISTE

Oakland Pradera Peri
Aspecto evaluado Mall zona 10 Luxzona1 Montufar Roosevelt
. :, " ‘\"‘ "\‘ €2 ,: '\ ,’\J-";j. 8 A
Identidad de marca v v v & v
Tienda con Vitrina g N @ \ .;; ) Q
&Y £ &Y
. . 57 L5 7N .
Vitrina limpia WV v N No aplica
L L&/ -
El color en la vitrina v, v, v v/
Graficos v V| Vv, v v,
Concepto de temporada & /| 7
Publicidad o promociones v v v v &4

Equilibrio éptico Heterogéneo

Punto focal [Centro] [Centro]

Maniquies _‘:‘247’, WV, v
Variedad de prendas ~
exp.uestas.(para hombre y v & &
mujer, estilos y colores) 2 -~
Accesorios que refuerzan el ) P 2}
disefio V V V4
Suficientes productos /" 7 @
(V4 W/
expuestos en la entrada
lluminacion en la vitrina / 2

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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llustracion 23
Portada comparacion de tiendas Distefano: interior

Interior

Fuente: Elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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lustracion 24
Comparacion de tiendas Distefano: interior

Aspecto evaluado
Identidad de marca

s

- @d;..;p.m 2 o .

t’ %Ior en mtenor de la tlmdam ﬁ

Encee | W@ ‘o

Sistemas murales, ' mus ¢ srale
mesas y exhibidores embldus messyexﬂ:idua
de accesorios

: e s:\un-smnlesde:‘ i 7 S 1 T ———

s-"ﬁ_ 35 muraes . aBniveles, mesasenel a7 espacios, mesas en 2-5qans,mas 3 B espacics. mesas,
hasta 7 nivsles, mesas .}_Mﬁnym centoyderschay enel centoe perchero mwi en cento
‘alfondo delatienda. virnaendreadscobros.  delafi

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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4.2 Resultado de las respuestas obtenidas del cuestionario a clientes de las

tiendas de Distefano

Se realizd una encuesta de 32 preguntas a 158 personas que ingresaron a las tiendas,
independientemente si realizaban la compra o no. Esta accion se efectu6 durante dos dias en
fin de semana, aproximadamente en un rango de 8 a 9 horas en cada tienda, se tomd en cuenta
el horario y dias en los que se presenta mayor afluencia de personas en las tiendas. Se detalla
a continuacion, las fechas de visitas a las tiendas de Distefano y la cantidad de personas
encuestadas por tienda:

Tabla 2

Cantidad de personas encuestadas por tienda y fechas de visita

Tienda Cantidad de Fechas de visita
personas
30-06-2019
Oakland Mall 40 personas 07-07-2019
29-06-2019
Pradera zona 10 32 personas 06-07-2019
29-06-2019
Centro Comercial Montufar | 19 personas 06-07-2019
30-06-2019
Peri Roosevelt 40 personas 07-07-2019
06-07-2019
Lux 27 personas 07-07-2019

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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4.2.1 Informacion demografica

Cuadro 1
Tienda
Respuestas Clientes %
Oakland 40 25%
Pradera zona 10 32 20%
Montufar 19 13%
Peri-Roosevelt 40 25%
Centro Lux, zona 1 27 17%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 1
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

La seleccion de tiendas para este estudio fue intencional, pues tres de las tiendas, Centro
Lux, Pradera y Montufar, tienen mayor tiempo de existencia y un disefio antiguo. Oakland y
Peri Roosevelt, son de las mas recientes en apertura y con modernas instalaciones. También
se tomd en cuenta la ubicacidn, ya que todas las tiendas se sitGan en el area metropolitana en
centros comerciales, plazas comerciales o calles concurridas, como la de zona 1, en el Paseo

de La Sexta.
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Para realizar las encuestas, se tuvo permanencia en cuanto a dias y horas similares, para
medir la afluencia de personas. Las graficas muestran que, del total de clientes encuestados,
el 50% visita las tiendas mas modernas, 25% correspondiendo a Oakland Mall y 25% a Peri
Roosevelt, posteriormente se registra el 20% en Pradera zona 10, 17% en Centro Lux y 13%
en Montdfar. Esta Gltima, segin comentarios de los trabajadores, la afluencia es variable,
pues entre semana la visitan personas que laboran en empresas cercanas a la plaza en la que

si sitUa.
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Cuadro 2

Género
Respuestas Clientes %
Hombres 71 45%
Mujeres 87 55%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Gréfica 2

= Hombres

45%
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Desde la creacion de las tiendas de ropa Distefano, se confeccionaba y vendia ropa para

hombres, hasta el afio 2017, se introdujo prendas para el género femenino. La encuesta

refleja que, de las personas que visitan la tienda, y fueron encuestadas, el 55% son mujeres y

el 45% hombres, cabe mencionar que muchas de las mujeres que ingresaron a la tienda,

compraron ropa de hombre, indicando que la adquirian para obsequiarla a alguien mas.
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Cuadro 3

Edad

Respuestas Clientes %
14-19 afios 36 23%
20-24 afios 40 25%
25-29 afnos 31 20%
30-34 afios 19 12%
35-39 afos 11 7%
40-44 aios 5 3%
45-49 afos 8 5%
50-54 afos 6 4%
65-66 afnos 2 1%

Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 3
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
Segun Kaotler y Armstrong el grupo objetivo es “un conjunto de clientes y compradores
que tienen necesidades o caracteristicas en comun y a los cuales la compafiia decide atender”

(2017, pag. 209). Las prendas de Distefano estan disefiadas para jévenes comprendidos entre

los 17 a 25 afios y un subgrupo que se amplia a los 40 afios 0 mas.
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La gréfica refleja que el publico que visita las tiendas atiende a su grupo objetivo, siendo
el 25% jovenes entre 20 a 24 afios y el 23% entre 14 y 19 afios. El pablico de mayor edad
que visita las tiendas es por su trayectoria a traveés de los afios y porque contindan
confeccionando algunos disefios conservadores para ese grupo, por lo que se observa en

menores porcentajes personas de 40 afos en adelante.
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Cuadro 4

Nivel de educacion

Respuestas Clientes %
Basicos 15 9%
Diversificado 65 41%
Prl_merc_)s afios de 9 6%
universidad

Técnico Universitario 17 11%
Licenciatura 49 31%
Educacion Superior 2 1%
Otro 1 1%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 4
= Basicos = Diversificado
Primeros afos de universidad Técnico Universitario
E Licenciatura E Educacion Superior

E Otro

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% =

0% _

31%

11%
6%

1% 1%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Por ser un grupo objetivo, en su mayoria, joven al que las tiendas de Distefano atiende, se
puede observar en los resultados que el mayor porcentaje tiene una carrera de nivel

diversificado, representando el 41% y el 31% cuenta con una carrera de nivel superior.
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4.2.2 Frecuencia y habitos de compra

Cuadro 5

¢ Eres cliente regular de Distefano?

Respuestas Clientes %
Si 91 58%
No 67 42%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 5
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Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Tomando en cuenta que, cliente es un consumidor habitual, los resultados indican que de
las personas encuestadas en las cinco tiendas que se tomaron en cuenta para este estudio, el

58% expreso que son clientes frecuentes de Distefano, mientras que el 42% no lo son.

107



Cuadro 6

¢ Con qué frecuencia compras en Distefano?

Respuestas Clientes %
Una vez al mes 34 22%
Cada 3 meses 59 37%
Cada 6 meses 23 15%
Una vez al afio 17 11%
Es la primera vez que compraste en Distefano 23 15%
Otro 2 1%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 6
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como parta de la conducta de los clientes, segin su segmentacion, se toma en cuenta la
frecuencia del uso del producto, las ocasiones y situaciones que los compradores conciben la
idea de comprar, los beneficios buscados y el grado de lealtad que tiene el cliente hacia la
marca. En los resultados, se observa que, el 37% de los clientes encuestados compra
regularmente en las tiendas cada tres meses y el 22% una vez al mes, demostrando de esta

manera su lealtad hacia la marca.
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Cuadro 7

¢La ubicacion de la tienda es conveniente para ti?

Respuestas Clientes %
Esta ubicada cerca de tu casa 45 28%
Visitas este centro comercial o zona con frecuencia 58 37%
Visita casual por estar de paso 47 30%
esta ubicada cerca de tu trabajo 8 5%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Continuando con la linea de la segmentacion del mercado, en esta pregunta se considera
el ambito geografico, por ubicacion, y demogréafico, por los habitos de compra de los clientes
de Distefano, La grafica manifiesta que el 37%, visita la tienda en donde se realiz6 la
encuesta, porque frecuentan el centro comercial o la zona, y el 28% indica que la tienda se
encuentra en una ubicacion cercana a su casa. Esto indica que los clientes prefieren visitar

las tiendas que son mas accesibles para ellos, segun la zona en la que viven y/o visitan con

frecuencia.
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Cuadro 8

¢ Qué es lo que ha llamado tu atencion de las tiendas Distefano?

Respuestas Clientes %
El disefio de las prendas 114 72%
Los precios 31 20%
La exposicion de los 13 8%
productos
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Grafica 8
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Tassinari (1995) cita que el producto es el elemento concreto que satisface la necesidad
de un comprador, sea esta una necesidad genuina o creada a través de la persuasion. Los
resultados de la encuesta, muestra que al 72% de las personas lo que mas llama su atencién
de las tiendas de Distefano, es el disefio de las prendas. Distefano maneja una amplia gama
de prendas, y segun la opinion expresada, en la variedad y originalidad de los disefios de sus

productos, se centra el gusto de sus clientes.
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Cuadro 9

¢ Realizaste alguna compra?

Respuestas Clientes %
Si 122 77%
No 36 23%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Grafica 9
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Schiffman y Wisenblit (2015), citan las distintas fases en las que un consumidor se ve
inmerso para el proceso de la compra, desde la fase de entrada, cuando en las tiendas de
Distefano influyen los esfuerzos del marketing y el visual merchandising; luego la fase de
procesamiento, mientras esta en la tienda, recibe la atencion de los trabajadores, se mide las
prendas y analiza sus acciones; y por Gltimo la fase de salida que consiste en la compra o la
negativa de esta. Del total de clientes encuestados en las tiendas, el 77% que ingreso realizo
alguna compra, mientras que el 23% no lo hizo. Este resultado muestra que se logré cumplir
con los deseos y las necesidades de los clientes que ingresaron a las tiendas y realizaron una

compra.
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Cuadro 10

Si tu respuesta fue si, podrias mencionar la forma en la que viste el producto:

Respuestas Clientes %

En la vitrina de la tienda 21 13%
Entre los articulos expuestos en el interior de la tienda 48 30%
Uno de los trabajadores te lo mostré 29 18%
Lo buscaste entre las prendas colocadas en los muebles en el
s . 24 15%
interior de la tienda

Total 122 77%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréafica 10
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Con base en la gréfica anterior, que dicta que el 77% de los clientes que entraron a las
tiendas de Distefano, realizaron la compra de algin producto, se puede observar que el 30%
comento que vio el articulo entre las prendas expuestas en el interior de la tienda. Esto se
debe a que las tiendas de Distefano, en su mayoria son abiertas y permiten ver desde el
exterior la variedad de productos que vende. EI 18% expreso que un empleado de la tienda

se la mostrd, esto como parte del servicio que dan los trabajadores de Distefano en sus puntos
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de venta, al momento en el que un cliente se prueba alguna prenda y esta no es de su agrado

0 no le queda bien, ellos ofrecen otras opciones que les pueda interesar.

El 15% coment6 que busco entre las prendas expuestas, esto gracias a que las tiendas
tienen mesas o0 cajones en el centro como expositores exentos 0 algunos percheros a una
altura comoda para el cliente, ayudando a que las prendas estén a su alcance. Finalmente, el
13% indicé que vio el producto en la vitrina, puesto que, como se menciona en las guias de
observacion, algunas tiendas como Pradera zona 10, solamente se exponen dos maniquies en
la entrada; Montufar por ser una tienda pequefia; Peri Roosevelt que expone tres maniquies;
y el uso de playeras en maniquies de la temporada de “Sale”, que anuncia ofertas. Todos
estos elementos influyen en que haya limitacion en la cantidad de prendas expuestas en las

vitrinas y entradas de las tiendas.
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Cuadro 11

Si tu respuesta fue no, ¢podrias comentar cual fue el motivo por el cual no realizaste la compra?

Respuestas Clientes %

No encontraste alguna prenda o accesorio que fuera 19 12%
de tu agrado

No viste suficientes productos expuestos 7 4%
No obtuviste un buen servicio 0 0%
No te gustd el ambiente de la tienda 0 0%
Otro 10 6%
Total 36 23%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréafica 11
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Citando los resultados de la grafica 9, que muestra las respuestas de los encuestados que
realizaron o no alguna compra en la tienda, quienes respondieron que no, representan el 23%
del total. De este porcentaje, el 12% comentd que no compro algun producto porque no
encontré algo que fuera de su agrado, segun el proceso de compra de Schiffman y Wisenblit

(2015), durante la fase de procesamiento, sucesos como que las prendas no queden bien y en
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general que no sean satisfechas las necesidades del cliente, den como resultado una respuesta
negativa por parte de él.

El 4% expresd que no vio suficientes productos expuestos, esto se debe a que algunas
personas no se toman el tiempo de buscar, sino se guian por las prendas expuestas en el area
de la entrada o solamente entran a la tienda a ver los productos sin que su objetivo sea realizar
una compra. Finalmente, el 6% comento que fue por otros motivos que no realizé la compra,

como por el precio o que no habia en existencia la talla que buscaban.
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Cuadro 12

¢Crees que las tiendas Distefano ubicadas en otros centros comerciales o zonas son faciles de

identificar por su disefio exterior?

Respuestas Clientes %
Si 150 95%

No 8 5%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 12
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Uno de los objetivos del merchandising es diferenciar el punto de venta respecto al de su
competencia, favoreciendo la eleccion por parte de los clientes. Es asi como las tiendas de
Distefano han logrado establecer una linea de disefio en sus puntos de venta, el uso de
elementos citados en las guias de observacion, como la estructura de madera en la entrada y
el logotipo, hacen que el uso de la marca en las tiendas esté centralizado, crea un
posicionamiento en el consumidor y contribuye a diferenciar con respecto a la competencia.
Esto se ve reflejado en el 95% de los clientes encuestados, que comentd que las tiendas de
Distefano son faciles de ubicar en los distintos centros comerciales y zonas, mientras que

solamente el 5% expreso lo contario.
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4.2.3 Exterior de la tienda

¢Hubo algun detalle al pasar frente a la tienda que Ilamo tu atencion?

Cuadro 13

Respuestas Clientes %
Si 132 84%
No 26 16%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

La grafica muestra que el 84% de los clientes encuestados, observo algun detalle al pasar
frente a la tienda, que logro Ilamar su atencion. Esto refuerza el cumplimiento de uno de los
objetivos del merchandising mencionado por Bonta y Farber (1994), que es llamar la atencion

de los consumidores en el punto de venta. Y solamente el 16% comentd que no observé algun

detalle que Ilamara su atencion.

Gréfica 13
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Cuadro 14

¢ Qué elementos llamaron tu atencion?

Respuestas Clientes %

El disefio exterior de la tienda 84 53%
Los productos expuestos en los maniquies 75 47%
L ri ros pr X n

os_ac_ceso 0S y otros productos expuestos e 39 20%
la vitrina
Las fotografi lemen rafi I

_as_ otografias (elementos gréficos) de la 16 10%
vitrina
Rétul informacion reci

otu os_ de ormacion de precios Yy a1 6%
promociones
El color utilizado 24 15%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 14
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Para responder a esta pregunta, se dio la oportunidad de que las personas encuestadas

seleccionaran todas las opciones que lograron llamar su atencion al pasar frente a la tienda.
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El 53% expresd que el disefio exterior de la tienda Ilamo su atencion, esto refuerza los
resultados de la gréafica 12, en donde se cita la importancia y el manejo del uso de marca que
maneja Distefano en sus distintas tiendas, ya que a pesar de que existan diferencias notorias,
entre el disefio exterior de las tiendas antiguas como Lux, Monttfar y Pradera zona 10, en
contraste con la estructura de las tiendas nuevas, como Peri Roosevelt y Oakland, mantienen

el uso de marca.

En el 47% de los clientes, comentd que fueron los productos expuestos en la vitrina, los
que lograron llamar su atencion, refleja lo que cita Morgan (2008), que para proyectar un
escaparate se debe considerar la reaccion que se espera del grupo objetivo, es un lapso de
tiempo muy corto que se tiene para atraerlo, lograr que se detenga y lo siguiente es que dé
ese paso que lo lleve al interior de la tienda.

El 26% comento que los graficos de promociones llamaron su atencion. En las fotografias
de las tiendas y las guias de observacion, se puede visualizar que en la entrada de las tiendas
se expone informacion de los descuentos aplicables durante la temporada de “Sale”. La
fijacion de precios de descuento y las promociones en el punto de ventas, contribuyen a que
la reduccién en el precio de algunas prendas en dicha temporada, que su duracién es de un
mes, logre llamar la atencion de los clientes e incrementar las ventas a través de los graficos

expuestos.

Otros elementos, influyeron menos en la atencion de los clientes, como los accesorios que
refuerzan el disefio con el 20%, 15% el color utilizado en la vitrina o entrada y 10% las

fotografias con modelos que visten la ropa de nuevo ingreso.
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Cuadro 15

¢ Crees que es atractivo el disefio de la vitrina de Distefano?

Respuestas Clientes %
Te agrada 141 89%

Te desagrada 1 1%
Te es indiferente 16 10%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 15
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El principal objetivo del disefio de una tienda, segun Morgan (2008) es mostrar los
productos de la mejor forma posible, combinando ambiente, funcionalidad, un interiorismo
acogedor y ademas al escaparate o vitrina, pues esta ayuda a dar una idea de los productos
que se pueden adquirir en la tienda, llamar la atencion del consumidor segun la disposicion
de los elementos, animar al publico a entrar a la tienda, a comprar y a incrementar las ventas.
El 89% de los encuestados expreso que les agradé el disefio de la tienda, reflejando que los

clientes al ingresar, si prestan atencién al disefio exterior. Solamente el 1% dijo que no le

agrado el disefio y al 10% de los clientes les fue indiferente el disefio.
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Cuadro 16

Si te desagradé o te fue indiferente, ¢como crees que podria lucir mas atractiva la vitrina?

Respuestas Clientes %
a. Mas productos expuestos 24 15%
b. Otro tipo de prendas expuestas en los maniquies 12 8%
c. Un color diferente 6%

9

d. Més fotografias 5 3%
e. Mejor iluminacion en la vitrina 6 4%
f. Los productos expuestos de otra manera 7 4%
g. Informacion de promociones de temporada 8 5%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 16
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En la pregunta de la grafica 15, de la totalidad de personas encuestadas el 11% contestd
que el disefio le era indiferente o no le agradaba. Pero al contestar esta pregunta un 45% de
los encuestados decidié opinar de como las tiendas de Distefano harian sus vitrinas mas

atractivas para los clientes.
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El 15% opind que se deben exponer més productos en la vitrina, esto refuerza los
resultados de la gréafica 10, en la que los clientes que compraron algun producto en la tienda,
comentaron que observaron el producto en la vitrina, siendo el porcentaje menor, pues
algunas de las tiendas exponen pocos maniquies en la entrada. Ademas, el 8% comentd que
debe ser otro tipo de prendas, refiriéndose a la variedad y la limitacién que se presenta al

exponer pocos maniquies o con el uso de la playera de la temporada de descuentos “Sale”.

En la gréafica 14 el color es un elemento que influyé levemente llamando la atencion de
los clientes en la vitrina, el 6% opin6 que, utilizando un color diferente, se podria ver méas

atractiva la vitrina.
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Cuadro 17

¢ Crees que son suficientes los productos expuestos en esta tienda para tener una idea de lo que

venden?
Respuestas Clientes %
Si 135 85%
No 23 15%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 17

ESi ENo
90% 85%
80%
70%
60%
50%
40%

30%

15%

20%

10%

0%
Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
El escaparate, compuesto por cristal o sin él, es el espacio exterior de la tienda donde se

exponen los productos a la vista del publico y ayuda a dar una idea de lo que se puede adquirir

en la tienda.

Una de las ventajas de que las tiendas de Distefano sean abiertas, es que pese a que en algunas
no se exponga una cantidad considerable de maniquies o de prendas, permite que las personas

puedan observar el interior de la tienda sin ninguin problemay ver asi la variedad de productos
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expuestos en el interior desde afuera, esto se ve reflejado en el 85% de los clientes
encuestados, que opina que los productos expuestos si son suficientes y dan una idea clara
de los productos que vende Distefano.

Mientras que un 15% expresé que los productos expuestos no son suficientes,

confirmando el dato expuesto en la gréfica 16, donde el mismo porcentaje comenta que la

vitrina seria mas llamativa al exponer mas productos.
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Cuadro 18

¢Si necesitas o deseas alguno de los productos expuestos en la vitrina, lo comprarias debido a la

forma en la que los exhiben?

Respuestas Clientes %
Si 137 87%
No 21 13%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 18
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Esta pregunta apela a la necesidad o el deseo del cliente y la exposicién de los productos
en el escaparate. Kotler y Armstrong (2017) expresan que la necesidad crea un deseo, pero
en muchas ocasiones los deseos pueden ser impulsivos e irracionales, siendo posible a través
de la exposicion de los productos y la persuasion crear “necesidades y deseos” en el grupo

objetivo.
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Ademas, los productos tienen atributos que son perceptibles para los clientes, en este caso,
los disefios de las prendas de Distefano, la variedad y calidad, caracteristicas que diferencian

de la competencia, todos ellos logrando influenciar en los consumidores.

El 87% de los clientes encuestados, comenté que si compraria los productos segin su
exposicion en las vitrinas, mientras que el 13% restante dice que no lo haria, respuesta que
refuerzan los datos ya mencionados en las graficas 16 y 17, que se ve la necesidad de exponer

mas productos en el escaparate.
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4.2.4 Interior de la Tienda

Cuadro 19

¢ Te parece que el interior de la tienda cuenta con una buena iluminacién para poder apreciar todos

los productos?

Respuestas Clientes %
Si 152 96%

No 6 4%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 19
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

La luz es uno de los elementos del ambiente mas importantes, Samson y Little (1981)
comentan que la iluminacion permite destacar texturas, colores, mercancias, detalles y
cualquier elemento que se desee resaltar para dirigir la atencién del cliente sobre uno o varios
puntos especificos. La grafica muestra que la mayoria de las personas encuestadas opina que
las tiendas de Distefano estan bien iluminadas, representando el 96%. Solamente el 4% opina

lo contrario.
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Cuadro 20

¢ Te gusta el color del interior de la tienda?

Respuestas Clientes %
Si 144 91%

No 14 9%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

La vista es, en el plano general, el principal sentido de orientacion de las personas,
entonces, el color es uno de los elementos mas transcendentales con el que cuentan los puntos

de venta para influir en el estado y el comportamiento del grupo objetivo.

Ferrer expresa que “fisica y animicamente, el ser humano es afectado e influido por los
colores que le rodean, al articular sus referencias convencionales” (1999, pag. 377). Los
colores gue identifican a Distefano son el rojo, blanco, negro y gris, datos que se confirman
en las guias de observacion de las tiendas. Al 91% de las personas encuestadas les agrada los

colores utilizados dentro de las tiendas de Distefano y solamente un 9% opina lo contrario.
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Cuadro 21

¢ Te parece atractivo el disefio del interior de la tienda?

Respuestas Clientes %
Si 147 93%

No 11 7%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Segun Morgan (2008) para el disefio de una tienda se toma en cuenta la combinaciéon del
ambiente, funcionalidad y un interiorismo acogedor, El disefio de una tienda enlaza cada uno
de los aspectos del visual merchandising: los escaparates, el disefio exterior e interior de la
tienda, el mobiliario, distintos accesorios e iluminacion, el espacio para la circulacion de los
visitantes, la sefializacion, el color, entre otros. Al preguntarle a los encuestados, el 93%
comento que el disefio del interior de la tienda es atractivo.

Distefano maneja sus puntos de venta como tienda-concepto, ya que no solo se enfoca en
la presentacion de sus diversos productos, sino también en crear un ambiente que refuerza la
imagen de marca, mantiene su concepto y lo renueva. Solamente el 7% opind que no le parece
atractivo el disefio interior.
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Cuadro 22

Si tu respuesta fue si, podrias mencionar qué elementos te resultaron mas atractivos:

Respuestas Clientes %
a. Focos y lamparas 90 64%
b. Objetos antiguos, plantas y otros accesorios 66 47%
c. Muebles 67 48%
d. Cortinas de los vestidores 24 17%
e. Fotografias 23 16%
f. Maniquies 20 14%
g. Espejos 38 27%
h. Dibujos 12 12%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Graéfica 22
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Para responder a esta pregunta, se dio la opcion al 93% de los clientes que expresé que le
parecia atractivo el disefio interior en la gréafica 21, que seleccionaran todas las variables que

consideraban, hacen la tienda mas atractiva. EI 64% opind que las lamparas y los focos
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Ilamaron su atencion, confirmando los datos presentados en la grafica 19, en donde los

clientes opinan que las tiendas cuentan con buena iluminacion.

La informacion plasmada en las guias de observacion, donde se comentan elementos como
la iluminacién, accesorios que refuerzan el disefio interior, los muebles, el grafismo, uso de
espejos, maniquies y otros, refuerzan las respuestas de los clientes, siendo asi el 48% que
opind que los muebles le parecen atractivos en el disefio interior, 47% los accesorios
utilizados y 27% los espejos. Y con una representacion menor, las cortinas con el 17%, las

fotografias de modelos el 16%, los maniquies con el 14% y los dibujos el 12%.
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Cuadro 23
Si tu respuesta fue no, ¢con qué elementos crees que puede ser mas atractivo
el disefio del interior de la tienda?

Respuestas Clientes %
a. Luces / focos 11 27%
b. Accesorios 11 27%
c. Muebles 11 27%
d. Cortinas 1 2%
e. Fotografias 11 27%
f. Maniquies 3 7%
g. Espejos 11 27%
h. Otros 7 17%

Fuente: elaboracion praopia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 23
E a. Luces / focos E b. Accesorios = c. Muebles d. Cortinas
= e. Fotografias E f. Maniquies B g. Espejos E h. Otros
27% 27% 27% 27% 27%

2%

| |

| | | |

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Con base en la gréfica 21, al 7% que expres6 que no le parecia atractivo el disefio del
interior de la tienda, se le dio la opcion de elegir todas las variables que considerara necesarias

por mejorar y hacer mas atractivo el disefio interior.

La mayor representacion es del 27%, quienes opinan que, aplicando algun tipo de cambio
en las luces o focos, accesorios que refuerzan el disefio interior, muebles, fotografias, y
espejos, podria contribuir a que el disefio interior sea mas atractivo. Este resultado revela la
importancia del disefio interior y el papel que juega en visual merchandising en el disefio del
interior de la tienda. El 17% que seleccion6 la opcion “otros”, comentd que un cambio en el
color podria contribuir. EI 7% expresé que los maniquies y el 2% con otras cortinas en los

vestidores.
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Cuadro 24

¢ Te parece agradable y Ilamativa la forma en la que estan colocados los productos en el interior de

la tienda?
Respuestas Clientes %
Si 152 96%
No 6 4%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Segun el visual merchandising, la distribucién de los productos en el interior de la tienda
es importante, de esta depende que el usuario pueda observar toda la mercaderia y encontrar
de forma sencilla lo que esta buscando. Utilizando estrategias efectivas en la colocacion de
los mismos, se puede lograr atraer al consumidor y al mismo tiempo guiarlo a través de los
pasillos, que deben ser trazados tomando en cuenta que la circulacién de los clientes sea

fluida y también para facilitar el acceso a todas las secciones de la tienda.
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Del total de los encuestados, el 96% opind que la forma en la que estan colocadas las
prendas en el interior de la tienda es llamativa y agradable. A través de las guias de
observacion y las fotografias de las tiendas, se manifiesta que para lograr que las prendas se
vean ordenadas, las tiendas de Distefano, utilizan una variedad de muebles, entre ellos:
expositores exentos, percheros moviles, sistemas murales, vitrinas y exhibidores para
accesorios. Ademas, la presentacion del producto también es importante, pues la colocacién
de las prendas en los muebles dictara no solo el orden, sino también llamen la atencién del

cliente y que sean accesibles para ellos.

Solamente un 4% comento que no le parece Ilamativa la forma en la que estan colocados

los productos en el interior de la tienda.
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Cuadro 25

¢Los productos en los muebles y expositores estaban ordenados?

Respuestas Clientes %
Si 152 96%

No 6 4%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 25

ESi ENo

120%

96%

100%
80%
60%
40%
20%

4%
0% —_— =

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

En la interpretacion de la grafica 24 se citan algunos de los muebles que utiliza Distefano
y la importancia de la presentacién del producto en ellos, su fin es facilitar al personal de la
tienda, el orden, la colocacion y reposicion de los productos y a los clientes la accesibilidad
a ellos. Respecto al orden de las prendas en los muebles, el 96% comentd que las prendas si
estaban ordenadas, mientras que el 4% expreso lo contrario. En el cuadro de comparacion de
tiendas y las guias de observacion, se comenta que en las tiendas de Lux y Montufar se
observo que algunas prendas no estaban en su lugar, esto sucede regularmente con la ropa
colocada en los expositores exentos, pues estd a la mano del cliente y con facilidad la extiende

para observarla y con las prendas que se prueban los clientes en los vestidores y deciden no

realizar la compra.
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Cuadro 26

¢Los productos expuestos tenian informacidn respecto a precios 0 promociones?

Respuestas Clientes %
Si 131 83%
No 27 17%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

En el cuadro comparativo y guias de observacion, se cita que las prendas tienen etiqueta
de precio, a excepcion de los zapatos. Ademas, algunos muebles tienen graficos con los
porcentajes aplicables durante la temporada de descuentos “Sale”, dato que es afirmado por
el 83% de los clientes encuestados, quienes comentaron que los productos si tienen etiquetas
de precios y promociones. Como informacion adicional relevante, los precios son expuestos
Unicamente en las etiquetas, no existe ningun otro tipo de rotulacion de mayores proporciones
en los muebles, en los que se brinde informacion del costo de las prendas, que es a lo que el

17% restante se refiere, al expresar que no hay informacion expuesta de precios.

137



Cuadro 27

¢ Te agradod el ambiente en el interior de la tienda respecto a los siguientes elementos?

Respuestas Clientes | Si |Clientes| No
Musica 131 83% 4 3%
Aroma 108 68% 14 9%
Orden 132 84% 4 3%

Accesibilidad de los 113 7904 9

productos 6%
Temperatura 97 61% 19 12%
Limpieza 126 80% 0 0%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 27
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El ambiente de la tienda, segun el visual merchandising, es de suma importancia en los
establecimientos comerciales, el cliente presta atencién a los factores que lo rodean en el
interior de una tienda durante el proceso de compra. Elementos como la musica, aroma,
orden, accesibilidad de los productos y la temperatura, influyen en que el cliente se sienta

cémodo y tenga una larga estancia en la tienda para realizar una compra.
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La mayoria de las personas encuestadas expreso que, si le agradd el ambiente dentro de la
tienda, representando el 84% el orden, el 83% la masica, el 80% limpieza, 72% accesibilidad

de los productos, 68% aromay el 61% la temperatura.

En el caso de los encuestados que comentaron que no les agradé el ambiente dentro de la
tienda, se ve una oportunidad de aspectos que pueden mejorar en las tiendas, elementos como
la temperatura con el 12%, dato que se expresa en la guia de observacion de Montufar, que
no cuenta con sistema de aire acondicionado o en los comentarios realizados por las personas
encuestadas, uno de los clientes de Oakland coment6 que el ambiente era caluroso en el
interior de la tienda. EI 9% comento que el aroma, confirmando la informacion recabada en
las visitas a las tiendas, a través de las guias de observacion, que ninguna tienda utiliza
aromatizante. EI 6% la accesibilidad de los productos y el 3% el orden y la musica con igual

porcentaje.
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Cuadro 28

¢ Recibiste un buen trato de parte de los empleados?

Respuesta Clientes %
Si 153 97%

No 5 3%
Total 158 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Kotler, junto a Kartajaya y Setiawan (2012), indican que sin importar cual sea el negocio,
se debe tener un espiritu de servicio al cliente. El objetivo es responder a las expectativas del
cliente, garantizar que viva y recuerde una grata experiencia al comprar y de esta manera se
fidelice con la marca. El 97% de las personas que ingresaron a las tiendas y fueron
encuestadas, indicaron que habian recibido un buen trato por parte de los trabajadores de

Distefano, mientras que solamente el 3% expreso lo contrario.
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Cuadro 29

De los siguientes elementos, ¢cuéles crees que son los mas importantes para mejorar la experiencia

en tu visita a la tienda?

Respuesta Clientes %
a. Buen servicio 80 51%
b. El orden de los productos 43 27%
c. La limpieza de la tienda 32 20%
d. La exposicion de los productos 55 35%
e. Informacion de precio en las etiquetas o rétulos 42 27%
f. Promociones expuestas en la vitrina de la tienda. 25 16%
g. Una vitrina més llamativa 33 21%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréafica 29
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Esta pregunta se formulé para confirmar algunos datos recabados en preguntas anteriores

y determinar su relevancia, pues se les dio la libertad de elegir varias opciones a la vez.
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En la grafica 28 se muestra lo importante que es para los clientes recibir un buen servicio,

mostrando en sus respuestas, la representacion més alta, con el 51%.

Aspectos como la exposicion de los productos con base en la grafica 24, en esta pregunta

es confirmada su relevancia por el 35% de los clientes.

El 27% opin6 que la informacién de precios y con el mismo porcentaje el orden en la
tienda. EI 21% citd que una vitrina mas llamativa, el 20% la limpieza de la tienda y el 16%
con promociones expuestas en la vitrina. Todos los aspectos mencionados, solamente
refuerzan los datos obtenidos con anterioridad, confirmando que cada elemento es importante

para lograr que cliente tenga una buena experiencia en su visita en la tienda.
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4.2.5 Comentarios y sugerencias de clientes

Al finalizar la encuesta, se realiz6 una pregunta abierta a los clientes para que expresaran
sus comentarios 0 sugerencias, respecto a la tienda y el servicio recibido, detallando a

continuacion la informacion mas relevante:

e La sefiorita que nos atendi6 estaba atenta a los productos que nos gustaron y nos
daba informacién oportuna.

e Enciendan el aire acondicionado, mucho calor (Oakland y Montufar)

e Siempre me ha gustado el estilo de Distefano, siento que sobresale bastante de las
demés marcas.

e Los empleados son muy amables.

e Todo muy bien, me da gusto que manejen ropa para damas.

e Surtido de suéteres cerrados sin talla XS, casi no hay.

e Mas prendas tallas XS.

e Prestan una excelente atencion.
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4.3 Resultado de las respuestas obtenidas del cuestionario a trabajadores de las

tiendas de Distefano

Se elabor6 una encuesta de 18 preguntas, al personal completo de las tiendas de Oakland,
Pradera zona 10, Montufar, Peri Roosevelt y Lux zona 1, a 27 trabajadores,
independientemente de los horarios y puestos en los que se desempefia cada uno. Es
importante citar, que los trabajadores de Distefano trabajan en dos turnos, matutino y
vespertino, atendiendo los distintos horarios segin la ubicacion de las tiendas, desde su
apertura hasta el cierre, detallando a continuacion la cantidad de trabajadores encuestados y

la tienda en la que se les realizo la encuesta.

Tabla 3

Horarios de tiendas, fechas de visita y trabajadores encuestados por tienda

Tienda Horario Trabajadores Fechas
Oakland Domingo a jueves 10:00 a 18:00 5 03-06-2019
Mall y viernes a sabado de 10:00 a 21:00 30-06-2019

horas. 07-07-2019
Pradera Lunes a sdbado de 10:00 a 20:00 y 4 11-06-2019
zona 10 domingo de 10:00 a 19:00 horas.
Montufar Lunes a sabado 9:00 a 19:30 y 5 11-06-2019
domingo de 10:00 a 19:30 horas 25-06-2019
Peri Lunes a domingo de 9:00 a 21:00 4 18-06-2019
Roosevelt | horas.
Lux zonal ' Lunes asabado de 9:00a19:30y 9 25-06-2019
domingo de 10:00 a 19:00 horas 06-07-2019

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

A continuacién, se presentan los resultados a través de graficas y cuadros para su mejor

comprension.
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4.3.1 Informacion demografica

Cuadro 30
Tienda
Respuestas Trabajadores %
Oakland Mall 5 19%
Pradera zona 10 4 15%
Montufar 5 19%
Peri-Roosevelt 4 15%
Centro Lux, zona 1 9 33%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Graéfica 30
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como se cito anteriormente en la grafica 4, acerca de la seleccion de las tiendas segun su
ubicacion y disefio, fue de suma importancia para tomarlas en cuenta para este estudio. Las
gréficas reflejan que la mayor cantidad de trabajadores fueron encuestados en Lux zona 1,
que representan el 33%, esto se debe a que en dicha tienda se ubicé a personal rotativo,
quienes estaban en su periodo de entrenamiento. Las demas tiendas como Oakland y
Montufar tienen una representacion del 19% cada una. Y con la menor cantidad de

trabajadores las tiendas de Peri Roosevelt y Pradera zona 10 con el 15% cada una.
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Cuadro 31

Género
Respuestas Trabajadores %
Hombres 18 67%
Mujeres 9 33%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los trabajadores de Distefano también representan un grupo objetivo interno, quienes
indistintamente del puesto y género, deben conocer toda la informacion relacionada con las
tiendas, productos, la marca, mantenimiento, orden, atencién a clientes y ventas. Segun la

segmentacion por informacion demografica de los trabajadores encuestados, el 67% son

hombres y el 33% mujeres.

Graéfica 31

67%
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Cuadro 32

Edad
Respuestas Trabajadores %
De 18 a 22 afios 15 56%
De 23 a 27 afios 10 37%
De 28 a 32 afios 1 4%
De 33 a 37 afios 1 4%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Graéfica 32
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Similar al grupo objetivo al que esta dirigida la ropa de Distefano, de igual forma realizan
sus contrataciones, parte de los requisitos es que tengan de 18 a 25 afios de edad. La gréafica
refleja que la mayor cantidad de trabajadores, el 56%, se encuentra en el rango de edades
entre 18 a 22 afios, seguido por el 37% entre los rangos de 23 a 27 afios, lo que muestra que
el personal que trabaja en las tiendas de Distefano es joven. Los otros rangos muestran un

valor menos significativo, con el 4%, solamente un trabajador en cada rango.
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Cuadro 33

Cargo

Respuestas Trabajadores %
Encargado de tienda 5 19%
Sub encargado 5 19%

Responsable de visual 1 4%

Supervisor 2 7%
Asesor de ventas 13 48%

Encargado de seguridad 1 4%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Graéfica 33
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los trabajadores de Distefano de las tiendas que son objeto de este estudio, tienen
diferentes puestos y atribuciones, los cuales se detallan en el marco teérico de esta
investigacion.

En cada tienda labora un gerente, un subgerente y de dos a tres asesores de ventas. En
Lux, cuentan con el apoyo de un guardia de seguridad por la ubicacion, el tamafio y la
afluencia de personas. La grafica refleja que la mayor cantidad de empleados que
respondieron la encuesta, siendo el 48%, ocupa el puesto de asesor de ventas. Esto se debe
al personal rotativo en entrenamiento, quienes estaban presentes durante los dias que se
realizaron las encuestas a los trabajadores.
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Cuadro 34

Tiempo laborando en Distefano

Respuestas Trabajadores %
De 0 a1l meses 17 63%
1 afio 0 méas 4 15%
2 aflos 0 mas 4 15%
3 aflos 0 mas 1 4%
4 afos 0 mas 1 4%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Graéfica 34
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los resultados reflejan que el 63% de los trabajadores de las tiendas de Distefano son de
reciente ingreso, teniendo un rango de O a 11 meses laborando en la empresa. Los
trabajadores que tienen entre uno y dos afios representan el 15% y los que tienen entre dos a
tres el 15%. Los demas rangos tienen una menor representacion con el 4%, que es un

trabajador, que tiene de 3 a 4 afios y la misma cantidad 4 afios 0 mas.
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Cuadro 35

¢Qué importancia crees que tiene las exhibiciones en la vitrina para la venta de mercaderia?

Respuestas Trabajadores %
Muy importante 27 100%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como se cita en el marco tedrico en el concepto de vitrina, ésta ayuda a dar una idea de
los productos que se pueden adquirir en la tienda, anima al pablico a entrar, a comprar e
incrementar las ventas. Ademas, segun el comentario citado por el encargado de visual
merchandising de Distefano: “las vitrinas son el rostro de las tiendas”. Ademas, tiendas como
Oakland y Peri Roosevelt, que no tienen vitrina, instalan una isla con 4 0 5 maniquies en la
entrada para exhibir prendas y lograr que llamen la atencién de los clientes para que entren a

la tienda a comprar.

Esto se ve reforzado por el 100% de los trabajadores encuestados, quienes opinan que las
exhibiciones que se realizan en la vitrina y el frente de la tienda contribuyen a vender la

mercaderia expuesta.
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Cuadro 36

¢El disefio expuesto en la vitrina despierta el interés en los clientes, al punto de lograr que entren a

la tienda?
Respuestas Trabajadores %
Si 27 100%
No 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Jordi Colet (2013), en la revista digital Infopack, cita que: “con el proposito de seducir al
comprador, el merchandising agrupa un conjunto de acciones enfocadas al disefio del espacio

concebido para la venta del producto”.

A través de la aplicacién del visual merchandising en el punto de venta, se logra captar la
atencion de los clientes y que posteriormente entren a la tienda. Informacion que es
consolidada por el 100% de los empleados, quienes opinan que el disefio de las vitrinas de

las tiendas de Distefano logra despertar el interés de los clientes para que entren a la tienda.
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Cuadro 37

¢Se presenta en la vitrina la variedad de productos que Distefano ofrece?

Respuestas Trabajadores %
Si 24 89%
No 3 11%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Distefano tienen una variedad de productos a la venta para su grupo objetivo: accesorios,
zapatos, prendas para hombre y mujer, lo cual en algunas ocasiones representa una dificultad
para poder exponerlos en las vitrinas. Tomando en cuenta que algunas tiendas como

Montufar y Pradera zona 10, tienen pocos maniquies en la entrada.

La gréafica muestra que el 89% de los empleados opina que a través de las exhibiciones en
las vitrinas se muestra la variedad de productos que Distefano vende, mientras que el 11%
considera que no se muestran suficientes productos. El personal expresé que uno de sus
objetivos es mostrar la variedad de productos a través de los maniquies en las vitrinas o la

entrada de las tiendas, pero no siempre es posible por este tipo de limitaciones.

152



Cuadro 38

¢Crees que la vitrina y las exhibiciones interiores influyen en la decisién de compra de los

consumidores?

Respuestas Trabajadores %
Si 27 100%

No 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El disefio y la disposicion de los productos en el interior de la tiendo, son importantes para
brindar un espacio agradable para los clientes, también que los productos estén colocados de
tal manera que sean accesibles para ellos y llamen su atencion. Rudy Meza, visual
merchandiser de Distefano, comenta que, con los cambios constantes de prendas que se
realizan en el interior de las tiendas, logran llamar la atencién de los clientes, porque muchos
de ellos pueden pasar frente a ella en varias ocasiones y al ver la tienda de forma diferente
en cada ocasion, captaran su atencién y entrara.

Los trabajadores en su totalidad, el 100%, opinaron que las exhibiciones en el interior de
la tienda logran influenciar en los clientes para realizar la compra, ya que ellos son los
encargados de realizar los cambios de las prendas en la vitrina y el interior y observan las
reacciones en los clientes que ingresan a las tiendas.
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Cuadro 39

¢ QuEé criterios utilizan para elegir la ropa que exponen en los maniquies?

Respuestas Trabajadores %

R I mpor

opa de la temporada 13 48%
nueva
Ropa con descuentos 8 30%
Estil lor

sti os_ y colores 6 2204
Ilamativos
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Segun el encargado de visual merchandising de Distefano, Rudy Meza, en relacién a los
criterios para exhibir ropa en los maniquies, es regularmente colocar prendas de nuevo
ingreso y combinarlas con prendas que llevan mas tiempo en la tienda, para que tengan mayor
impacto y se vendan. También tratar de utilizar algo en comun entre las prendas exhibidas
como un color o un estampado y hacer diferentes combinaciones para dar ideas a los clientes

de cémo vestirse.
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El visual merchandiser da las directrices a los trabajadores, pero también les da libertad

de que utilicen su creatividad para vestir a los maniquies.

Al preguntar a los trabajadores, el 48% de ellos, considera que el criterio méas utilizado
para exponer prendas en los maniquies es exponer prendas de nuevo ingreso, el 30% expreso
que se deben colocar prendas con descuento para su rotacion y el 22% es de la idea que lo

mejor es utilizar prendas de colores Ilamativos.
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Cuadro 40

¢Con qué frecuencia cambian la ropa expuesta en los maniquies?

Respuestas Trabajadores %
Una vez a la semana 26 96%
Dos veces a la semana 1 4%
Cada dos semanas 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

En las tiendas encuestadas, el 96% expresa que el cambio de prendas en el maniqui se
realiza una vez a la semana, dato que confirma la informacion brindada en la entrevista por
el visual merchandiser de Distefano. El 4% que expresd que los cambios de prendas se
realizan dos veces a la semana, explicaron que en algunas ocasiones se ve la necesidad de
realizar cambios porque se venden las prendas o las expuestas no estan logrando el impacto

que esperan en los clientes.
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Cuadro 41

¢Con qué frecuencia un cliente entra a la tienda preguntando por algun producto expuesto en la

vitrina?

Respuestas Trabajadores %
Mucha 20 74%
Regular 7 26%
Poca 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como parte de las atribuciones de los trabajadores de Distefano, ademas de mantener
limpio y ordenado el punto de venta, deben realizar los cambios necesarios en toda la tienda,
mantener el stock y atender a los clientes. Esta Gltima es de suma importancia, pues deben
estar atentos a los comentarios que ellos emitan, también darles un buen servicio, para que
su estadia en la tienda sea agradable, tengan una experiencia de compra memorable y los
clientes se fidelicen.

Segun los trabajadores, el 74% de las personas que ingresan a las tiendas preguntan por
algln producto expuesto en las vitrinas, mientras que el 26% entro, sin preguntar por algun
producto especifico y se interesd por alguno al verlos expuestos en el interior.
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Cuadro 42

De los clientes que entran a la tienda para preguntar por algin producto expuesto, ¢cuan frecuente

es que realicen la compra?

Respuestas Trabajadores %
Muy frecuente 14 52%
Con regular frecuencia 13 48%
Poco frecuente 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Continuando con la linea del servicio al cliente de la grafica 42 y la observacion del
comportamiento de los clientes por parte de los trabajadores de las tiendas, ellos exponen que
el 74% que entran a preguntar por algin producto expuesto en las vitrinas es muy frecuente
que realicen la compra de la prenda o accesorio, mientras que el 26% compra con regular

frecuencia.
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Cuadro 43

¢ Qué acciones aplican para que la vitrina en todo momento se vea bien y sea atractiva para los

clientes?
Respuestas Trabajadores %

Buena combinacién de prendas para los maniquies 11 41%
Que la vitrina esta siempre limpia y ordenada 12 44%
Cambiar con frecuencia las prendas expuestas en

. 5 19%
los maniquies
Exhibir las prendas de la nueva temporada 6 22%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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E Buena combinacion de prendas para los maniquies

E Que la vitrina estd siempre limpia y ordenada
Cambiar con frecuencia las prendas expuestas en los maniquies
Exhibir las prendas de la nueva temporada

50%

44%

45% 41%
40%
35%
30%

25% 22%

19%
20%
15%
10%

5%

0%
Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como parte del proceso de hacer el montaje de la vitrina, a cargo del visual merchandiser,

comenta que crea el look de la semanay lo proyecta en la tienda de Oakland, envia fotos para

que las demas tiendas repliquen el disefio. Ademas, hay otras acciones que deben realizar

para que la vitrina se vea bien y sea atractiva para los clientes en todo momento.
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El 44% de los trabajadores de Distefano, considera que la vitrina debe estar siempre limpia
y ordenada, el 41% presentar una buena combinacion de prendas en los maniquies, el 22%
opina que exhibir prendas de la nueva temporada y el 19% expresa que cambiar con

frecuencia las prendas de los maniquies.

Independientemente de las acciones que ejecuten los trabajadores, siempre son
retroalimentadas al visual merchandiser, para que él pueda estar al tanto de los cambios,
aprobarlos o sugerir alguna mejora. Es un tipo de doble control, para lograr que las vitrinas

se vean bien en todo momento y sean atractivas para los clientes.
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4.3.2 Interior

Cuadro 44

¢ Qué tan importante crees que es el disefio del interior de la tienda para que el cliente realice una

compra?
Respuestas Trabajadores %
Muy importante 27 100%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El 100% de los trabajadores, opina que el disefio interior de la tienda es muy importante

para que los clientes realicen alguna compra en la tienda. Morgan (2008) comenta que el

visual merchandising en el interior guia a los compradores a través de la tienda, en un espacio

agradable, que el producto sea fécil de encontrar y mediante una secuencia logica. Con el

objetivo de favorecer que se detengan en puntos determinados y que termine comprando un

articulo.
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Cuadro 45

¢ Qué elementos aplica Distefano en sus tiendas para hacer que la visita del cliente sea més

agradable?
Respuestas Trabajadores %
a. Buen servicio 27 100%
b. El orden de los productos 27 100%
c. La limpieza de la tienda 27 100%
d. La exposicion de los productos 27 100%
e. Informacion de precio en las etiquetas o rétulos 27 100%
f. Promociones expuestas en la vitrina de la tienda. 27 100%
g. Una vitrina més Illamativa. 27 100%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 45

E a. Buen servicio
= b. El orden de los productos
c. La limpieza de la tienda
d. La exposicidn de los productos
E e. Informacion de precio en las etiqueta
& f. Promociones expuestas en la vitrina d

B g. Una vitrina mas llamativa.
150%

100%

50%

0%

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizad

Al realizar esta pregunta a los trabajadores de Distefano, se les dio la opcidn de seleccionar
varias respuestas, a lo que el 100% de ellos concordaron en que todos los elementos logran
hacer que para los clientes visitar la tienda sea mucho méas agradable. Elementos como la
exposicion de los productos, informacion de precios, rétulos, las promociones y una vitrina
mas llamativa logran captar la atencion de los clientes; mientras que el buen servicio, el orden

100% 100% 100% 100% 100%

s o rotulos

e la tienda.

100%

a.

de los productos y la limpieza mejora su experiencia en la tienda.
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Cuadro 46

Menciona algun comentario positivo que recuerdes que algun cliente haya hecho con respecto al

aspecto de la vitrina o el interior de la tienda

Respuestas Trabajadores %

La tien I isefi n original resaltan

a tie d,ay os disefios son originales y resaltan de 4 15%
los demas
La vitrina es llamativa y estan muy bien exhibidos

6 22%

los productos
Les gustan nuestros disefios de prendas 7 26%
La tienda se ve bonita, limpia y ordenada 9 33%
Excelente servicio recibido 4 15%
Buenos precios y promociones 3 11%
Colores e imagenes que logran llamar la atencién 2 7%

Fuente: elaboracion praopia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Gréfica 46

H La tienda y los disefios son originales y resaltan de los demas

Les gustan nuestros disefos de prendas

La tienda se ve bonita, limpia y ordenada

m

Excelente servicio recibido

Buenos precios y promociones

La vitrina es llamativa y estan muy bien exhibidos los productos

B Colores e imagenes que logran llamar la atencién

35% 33%
30%

26%
25% 22%
20%
15%

10%

5%

0%

15%

Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Al final de la encuesta, se realizd una pregunta abierta a los trabajadores, para que
mencionaron alguna frase o comentario memorable para ellos, que viniese de parte de algun
cliente que han atendido. Entre los principales comentarios que los trabajadores de las tiendas
de Distefano han recibido, se puede mencionar que el 33% de los clientes, ha indicado que
la tienda se ve bonita, limpia y ordenada, el 26 % ha expresado que le gustan los disefios de
las prendas, el 22% que la vitrina es llamativa y que los productos son exhibidos de forma

atractiva.

El 15% dijo que la tienda y los disefios son originales y con el mismo porcentaje emitieron
que recibieron un excelente servicio. El 11% coment6 que la tienda brinda buenos precios y
promociones en sus prendas. Y el 7% menciond que en la tienda utilizan colores e imagenes

que lograron llamar su atencion.
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4.3.3 Comentarios de los trabajadores

Se pidid a los trabajadores que expresaran si habia algiin aspecto que se pueda mejorar
con relacionado al disefio exterior o interior 0 a la vitrina y que puedan ayudar a que los
clientes se sientan mas atraidos a entrar a la tienda, con el fin de recolectar sus opiniones y
recomendaciones. A continuacion, se resumen algunos de los comentarios relevantes

emitidos por los trabajadores encuestados de Distefano:

e Instalar algo mas llamativo como luces led.

e Maniquies mas recientes, he visto que algunos ahora tienen movilidad y pueden
colocarse en diferentes posiciones, esto con el fin de llamar la atencién de los
clientes.

e Que se publicite de forma viral las ofertas y promociones del momento.

e Una vitrina para exponer los accesorios, relojes, gafas, cinchos para hombres en la
tienda de Montufar.

e Hacer mas atractivo el frente de la tienda en Montufar, para que se puedan exhibir
de mejor manera los productos.

e Realizar remodelaciones en la tienda de Montufar tanto en el interior como en el
exterior.

e Tiendas antiguas como Pradera zona 10, necesitan un poco mas de iluminacion y
cambio de color de pared para que llame mas la atencién del consumidor.

e Que en latienda de Pradera zona 10 haya un solo espacio para exhibir pantalones
de mujer.

e Que el disefio interior de la tienda de Pradera zona 10 sea mas moderno.

e Cambiar de disefio de vitrina en la tienda de Pradera zona 10.

e Colocar precios de descuento a las prendas cuando haya alguna promocion.

e Realizar Exhibiciones més llamativas en las vitrinas.

e Instalar carteles més llamativos.
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4.4 Entrevista

Se elabord un cuestionario de 28 preguntas abiertas a Rudy Meza, encargado de Visual
Merchandising de las tiendas de Distefano, ésta se realizd el lunes 03 de junio de 2019, en
las instalaciones de la tienda de Oakland Mall, en donde realiza el montaje modelo para
enviar la muestra a los demas puntos de venta. Se detalla a continuacion los cuestionamientos

y las respuestas brindadas.

4.4.1 Visual Merchandising

1. Con base en tu experiencia, ¢cudl seria el concepto de visual merchandising?
Podria decir que toda la tienda “entra por la vista”, entonces seria todo el trabajo que
se hace para que la tienda siempre esté nitida, para llamar la atencion y que los clientes

entren a la tienda y compren los productos.

2. ¢Quéimportancia tiene para ti el visual merchandising, crees que ayuda a vender
y promocionar los productos y su marca?
Es muy importante para que como marca tengamos otro nivel, que podamos impactar
al cliente y diferenciarnos de las demas marcas que son nuestra competencia, nos

ayuda a que la tienda siempre se vea bien y seamos Unicos o diferentes.

3. ¢Cdmo crees que influye el visual merchandising en la decision de compra de los
clientes?
La variedad de prendas expuestas al frente de la tienda logra llamar la atencion del
cliente, entonces hemos visto como varias personas al pasar regresan para poder
observar bien las prendas y luego entran para preguntar por lo que vieron en la vitrina
y entrando a la tienda ven mas productos y terminan comprando lo que vieron en los

maniquies y alguna otra cosa que les gusto.
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4. (Cémo Distefano puede marcar la diferencia, con base en el visual
merchandising?
Buscamos ser Unicos y diferentes en el disefio del interior y exterior de la tienda,

tratamos de ir innovando y asi resaltar entre las tiendas que son nuestra competencia.

5. ¢Desde tu punto de vista, qué relacion tiene el servicio al cliente con el visual
merchandising?
Si tienen relacion, por ejemplo, la tienda puede estar muy linda y todo, pero si el
vendedor no atiende bien al cliente, se va a molestar o sentir mal, dependiendo del
trato que le dé el vendedor y ya no va a comprar 0 a regresar a la tienda.

4.4.2 Experiencia en Visual Merchandising

6. ¢Cudles consideras que son las funciones que desempefia un visual
merchandiser?
Las funciones que yo he tenido son: crear el montaje y los distintos outfits para
mostrar en las vitrinas y el interior de las tiendas, supervisar porque las tiendas
siempre estén nitidas, que todo esté ordenado por color y por estilo, que los maniquies
estén bien vestidos y tengan colocadas las tallas adecuadas, que las prendas siempre
se vean bien presentadas y planchadas; que la vitrina y la tienda estén limpias, porque
la estética de la tienda es lo mas importante. Al final la presentacion de la tienda es la

que va a hablar de nosotros.

Supervisar todas las tiendas para velar porque todas se vean bien, también le ensefio
a los chicos a como mantener limpias y ordenadas sus tiendas, a crear diferentes
outfits de 3 a 4 prendas exhibidas dentro de la tienda, para que la gente pueda darse

una idea de como combinar las prendas.
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7. ¢Cuél ha sido tu experiencia proyectando las vitrinas en las tiendas de
Distefano?
Empecé como vacacionista, luego me quedé como vendedor. Intenté demostrar mis
capacidades y es como llegué a ser encargado de varias tiendas, siempre me preocupé
por tener la tienda limpia y nitida, luego me asignaron ver algunos temas de la pagina
web de Distefano y por altimo fui designado para ser visual merchandiser, gracias al

trabajo que siempre hice.

Regularmente la tienda en la que yo estaba era siempre la més bonita y arreglada, yo
les ayudaba a mis compafieros y entre todos haciamos un buen trabajo. Actualmente
soy encargado del visual merchandising de todas las tiendas, siento que he
evolucionado, ya que al inicio lo hacia como por “instinto” y ahora lo hago de forma
profesional. Trato de colocar las prendas pensando en los clientes, en nuestro grupo
objetivo, en llamar su atencion, en facilitarles la busqueda de sus tallas al entrar a la
tienda, ahora me fijo mucho en mas detalles. He obtenido mas conocimiento en la
moda y tengo que viajar a cada tienda para supervisarla y para capacitar al personal,

para que velen por la imagen tanto del interior como el exterior de las tiendas.

8. ¢Cbmo empiezas a idear y disefiar lo que deseas proyectar en las vitrinas?
Cada semana realizo cambios, entonces veo las diferentes prendas, los estilos y
colores, principalmente las de recién ingreso y empiezo a idear combinaciones en mi
mente, empiezo por los maniquies de mujer, porgque son un poco mas dificiles para
mi, me toma un poco mas de tiempo. Lo que pienso regularmente es que todos los
chavos y chavas van a ir a la misma fiesta, o que es la misma coleccion y trato de
combinar colores, elijo una paleta y cada maniqui debe llevar una prenda o accesorio
de ese color y todos deben combinar, si alguna “descuadra” el look, entonces lo

cambio hasta que se vean bien y combinados.
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9.

¢ Crees que el disefio de sus tiendas y de sus vitrinas se identifica totalmente con
sus prendas y su marca?

Si, reflejan nuestra marca por el disefio que manejamos. Hay tiendas antiguas y
nuevas, entonces puedo decir que aun las antiguas reflejan nuestra marca, porque
también cuentan nuestra historia a través de varios objetos que fueron utilizados en

los inicios de la empresa, como maquinas de coser.

Las tiendas nuevas estan siendo construidas sin vitrina, o sea abiertas, para que el
cliente pueda ver toda la mercaderia de la tienda y para llamar su atencion. Hemos
innovado en lamparas, salas de espera, plantas naturales y colores. Nuestro fin es
Ilamar la atencidn y siempre resaltar entre los demas, como nuestros disefios y nuestra

marca.

4.4.3 La vitrina

10.

11.

¢ Qué importancia tienen las vitrinas para ti?

Son muy importantes, ya que son el rostro de nuestra tienda. Varias de nuestras
tiendas no tienen vitrina, ya que son abiertas, al frente colocamos una isla con 4 0 5
maniquies para que llamen la atencion de nuestros clientes y asi entren a la tienda a

comprar.

En tu opinion, ¢qué hace que una vitrina se vea bien y logre persuadir a los
clientes?

Uso el concepto “menos es mas”, muchas veces con dos maniquies y una planta es
suficiente, porque al colocar muchos accesorios o demasiada ropa colgada, se pierde
al cliente, ya no sabe qué elemento ver si hay muchas cosas expuestas. Entonces por
eso nos enfocamos en elegir bien la ropay exhibirla para que se vea bonita y llame la

atencion del cliente.
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12.

13.

14.

15.

¢ Cémo crees que influye el disefio de sus vitrinas en los consumidores?
Al cambiar las prendas de los maniquies cada semana, se logra un mejor impacto, nos
ayuda a llamar su atencion sobre determinadas prendas y principalmente a que las

compren.

¢Cémo se maneja la prioridad de exhibir la mercaderia en las vitrinas de
Distefano?

Todos los lunes hago cambios de prendas en los maniquies, hago el “look de la
semana” en la tienda de Oakland Mall y luego lo envio a las demaés tiendas para que
tengan la base de como ordenar la tienda, dando la libertad a la creatividad de los
demas. Regularmente coloco prendas de nuevo ingreso, pero también las combino
con prendas que llevan mas tiempo en la tienda para que tengan mayor impacto y se
vendan. Siempre trato de utilizar algo en comun entre las prendas exhibidas como un
color o un estampado o cierta paleta de colores, hacer diferentes combinaciones para

dar ideas a los clientes de como vestirse.

El color es considerado uno de los elementos visuales mas eficaces para despertar
el interés en los consumidores, por favor explica como lo aplican en Distefano.

Los colores que se utilizan en las tiendas son los que identifican a nuestra marca, que
son el negro, gris, rojo y blanco, siempre utilizando detalles y accesorios que resalten.
El color de la madera también es algo que nos representa en el disefio del frente de

nuestras tiendas y en los muebles, es parte de nuestra imagen de marca.

¢Crees que los maniquis son accesorios Utiles para atraer la atencion del
consumidor hacia su marca y productos? ¢Utilizan maniquies disefiados
exclusivamente para Distefano?

Si, los maniquies son nuestros vendedores silenciosos, siempre tienen que verse bien,
con la misma paleta de color. Cuando los vestimos, yo pienso como que todos van a

la misma fiesta. En todas las tiendas hay maniquies, aungue no tenga vitrina, porque
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16.

17.

18.

nos ayudan a mostrar las diferentes prendas que tenemos, también colocamos en el

interior para que los clientes puedan ver como se ven las prendas puestas.

Los maniquies de Distefano son exclusivos, hay varios disefios segun la antigtiedad,
como algunos que estan recubiertos de hojas de periddico, otros que estan forrados
de la cabeza y el torso de tela y otros que son de fibra de vidrio, pero todos nos
representa y nos diferencian de las demas tiendas.

¢ Con qué frecuencia realizan cambios en las vitrinas de las tiendas de Distefano?
Cada semana cambiamos las prendas de los maniquies y las areas de la tienda, lo
hacemos con el fin de llamar la atencion del cliente y rotar la mercaderia, para que
puedan ver las diferentes prendas que tenemos, ya que a veces por estar colocados los

disefios unos atras de otros, no logran verlos todos.

Al realizar cambios en la vitrina, ¢también se aplican en el interior de la tienda?
Si, al cambiar las prendas de los maniquies se mueve la mercaderia para poder rotarla
cada semana. También hago islas en el interior, puedo colocar un maniqui o un medio
cuerpo con una planta, coloco algun accesorio o un cuadro, el fin es que llame la

atencion del cliente en las areas del interior de la tienda.

¢Como han llegado al esquema que actualmente manejan en las vitrinas de
Distefano?

Conociendo a nuestro grupo objetivo nos hemos enfocado en realzar las prendas,
entonces como yo soy la primera persona que ha trabajado en esta area, he ido
aprendiendo y he notado qué funciona para llamar la atencion de los clientes al pasar.
Por ejemplo, utilizo maximo 6 prendas por maniquies: accesorios (gorras, lentes,
collares y otros), los zapatos y las prendas, cuando no tengo accesorios puedo utilizar
mAas capas, como una chaqueta y una blusa o camisa amarrada en la cintura, el fin es
que no se vea cargado o muy “pobre” el disefio. Ademads, el cambio de la tienda
semanal ayuda a refrescar siempre la imagen de la tienda y es algo que les gusta a los

jévenes.
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19.

20.

21.

¢Puedes describir brevemente el tiempo destinado a cada fase y el proceso de
montaje del disefio en la vitrina?

Todos los lunes que monto la tienda en Oakland empiezo a las 10:00 y termino a las
18:00 horas, dependiendo de los cambios que realice. Empiezo por lo maniquies de
mujer y luego los de hombre, combino prendas de nuevo ingreso con las que llevan

mas tiempo en la tienda para que ambas puedan ser vistas y se vendan.

En el interior se mueve toda la mercaderia segun la exhiba en los maniquies, por
ejemplo, colocar cerca de la entrada lo que esta expuesto, para que sea lo primero que
vean los clientes al entrar, luego monto las islas que son el centro de atencion adentro
de la tienda, utilizando prendas y diferentes articulos y accesorios para que llamen la

atencion del cliente, se acerque y pueda verlas y comprarlas.

¢ Crees que es importante utilizar gréaficos en las vitrinas, por qué?

Si creo que es importante utilizarlos para llamar la atencién de los clientes, le dan
vida a las vitrinas y a los frentes de la tienda, ademas logran mostrar a los clientes las
prendas de nueva temporada y como combinarlas. Algo impreso nos ayuda a que el
cliente pueda obtener informacidn antes de entrar, por ejemplo, si hay descuentos o
si hay alguna mecanica para comprar, los vendedores siempre les explican, pero los

gréficos son de mucha ayuda para impulsar al cliente hacia el interior de la tienda.

Al hacer cambio de temporada o tener alguna promocién o descuento vigente,
¢exponen la informacion en las vitrinas?

Si, siempre lo publicamos en las vitrinas, por ejemplo, ahora tenemos rétulos que
dicen que hay prendas con el 50%, 60%, 70% de descuento y las distintas
promociones y mecéanicas que manejamos, como el “Mix and Match” tanto en el
interior como en el exterior. Con los cambios de temporadas también se agregan

fotografias de las nuevas prendas.
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4.4.4 Interior de la tienda

22.

23.

24,

¢ Consideras que el disefio del interior de la tienda es importante y logra influir
en la decision de compra del consumidor?

Si, con los cambios constantes que hacemos de las prendas en el interior logramos
Ilamar la atencion de nuestros clientes, puede ser que un cliente pase hoy frente a la
tienda y no llame nada su atencion, pero pasa de nuevo la préxima semana y con el
movimiento que se le da a la tienda, logra ver algo que le gusta, entonces entra,
pregunta, se lo prueba, puede ver méas prendas entre los percheros, muebles 0 mesas
y terminar comprando no solo la prenda que llamé su atencién sino otras prendas o

accesorios.

¢Qué importancia tiene la iluminacion en la tienda y como aplica esto en
Distefano?

Es bastante importante, todas las tiendas tienen reflectores y buscamos iluminar todas
las areas, la ventaja de los reflectores es que se pueden mover y se direcciona la luz
hacia cualquier prenda, area 0 maniqui que se desee iluminar. Algunas tiendas tienen
reflectores para iluminar los maniquies desde arriba y desde abajo, entonces se logra
dar un efecto diferente y realzan las prendas. Todas nuestras tiendas estan bien
iluminadas, algunas de las tiendas antiguas se ven un poco oscuras, pero es por el
color de las paredes, con las nuevas no se da tanto ese problema porque son abiertas

y entra mas luz.

¢Hasta qué punto son importantes la sefializacion y el grafismo en el interior de
la tienda?

Bastante importantes, son un apoyo para nosotros para dar vida a la tienda y para que
hablen por nosotros, ain antes que los vendedores, cuando se utilizan para dar

informacion de promociones y descuentos.
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25.

26.

27.

28.

¢ Qué elementos del ambiente crees que son importantes en el interior de la
tienda para que el cliente tenga una experiencia agradable y cémo se aplica en
Distefano?

Empezaria por la limpieza y el orden, es importante que a primera vista todo sea vea
bien, con la musica es necesario que tenga un volumen adecuado y que vaya dirigida
a nuestro grupo objetivo, manejamos la misma playlist o del mismo género en todas
las tiendas de Distefano. En algunas ocasiones se ha utilizado aromatizante para que

la tienda tenga un olor agradable.

Al cambiar de temporada, ¢realizan cambios en el disefio del interior de la
tienda?

Si, a pesar de que el cambio se hace constante, al cambiar de temporadas se busca
que el disefio que se utiliza en el interior cambie también para que combine con las

nuevas prendas.

¢ Coémo mantiene los estandares de su marca en todas las tiendas?

Al hacer el look de la semana y montar la tienda de Oakland, envio las fotos para que
en las demas tiendas hagan el montaje, entonces ellos me retroalimentan con
iméagenes de como quedo su tienda, de esta forma las reviso y si veo algo que debe
mejorar se los hago saber, ellos hacen el cambio y de nuevo me muestran a traves de

fotos la tienda, hasta que quede nitida.

Adicional a eso trato de visitar dos tiendas por dia para revisar y supervisar que se
vean bien, algunas requieren mas tiempo y se me va todo el dia, pero siempre estoy

al tanto del estado de cada punto de venta.

¢ Como se puede estimular al consumidor dentro del punto de venta?
Al montar la tienda lo que hago es pensar en el cliente, si le va a gustar, si se va a

sentir comodo, yo soy joven y por eso siento que entiendo a nuestro grupo objetivo,
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veo las otras tiendas también y trato de marcar la diferencia, también de acomodar
los disefios segun el area donde esté ubicada la tienda, no siempre pueden presentar
exactamente la misma exhibicién en la vitrina, segin el area en la que se encuentre
puede variar el clima, las prendas o el grupo objetivo, por lo que es necesario realizar

algunos cambios en las exhibiciones.

4.5 Comparacion de resultados obtenidos a traves de los distintos instrumentos

Al utilizar varios instrumentos para el trabajo de campo de esta investigacion, con el fin
de estudiar todos los aspectos y actores relacionados con el visual merchandising en las
tiendas de Distefano, se ve la necesidad de hacer una comparacion de los resultados mas
relevantes, obtenidos por medio de los instrumentos utilizados, a través de un cuadro
comparativo y un resumen. Esto con el fin de acercase a las conclusiones de la investigacion

e integrar los datos.
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4.5.1 Cuadro comparativo de resultados obtenidos en trabajo de campo

Fotografia

Aspecto
Evaluado

Cuadro 47
Comparacion de resultados

Comparacion de Resultados

Guias de Obervacion

Clientes

Colaboradores

Visual Merchandiser

| DISTEFANO |

Disefio exterior

Oakland y Peri Roosevelt
son tiendas abiertas.
Montufar, Lux y Pradera
zona 10 tienen vitrina.
Todas las tiendas tienen
estructura de madera en
su exterior y utilizan el
logotipo. A pesar de la
diferencia entre tiendas
nuevas y antiguas, guardan
su linea de disefio y la
imagen de marca.

A través de las guias, se
observo que todas las
tiendas mantienen la
identidad de marca
principalmente a través del
uso del logotipo,
estructuras y muebles de
madera y los colores: rojo,
negro, gris y blanco.

En las guias se obervaron
distintos aspectos en la
vitrina, como si estaba
limpia, colores utilizados,
concepto de temporada,
graficos, cantidad de
maniquies, tipo de prendas,
punto focal, equilibrio
optico, liluminacién y
accesorios. Si bien es
cierto que cada tienda es
diferente, se puede
mencionar que las tiendas
manejan una linea en su
disefio, concepto y su
manera de manejar sus
vitrinas y frentes.

DISTEFANG Identidad de

2 marca

B &\ 'y\.r

20 Ja
Vitrina
Influencia de
vitrinas en los
clientes

N/A

53% de los clientes
comentd que uno de los
elementos que logré
llamar su atencion fue el
disefio exterior.

95% de los clientes
contesté en la encuesta
que las tiendas de
Distefano son féaciles de
identificar en otros
centros comerciales y
zonas.

89% de los clientes opind
que le parecié atractivo el
disefio de la vitrina de la
tienda.

Los clientes que opinaron
que comprarian los
productos por la forma en
la que son exhibidos,
representan el 87% del
total de encuestados.
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Los colaboradores en su
totalidad, el 100%,
reconocen la importancia
del disefio exterior de la
tienda y su influencia en
los clientes.

N/A

Los disefios a través de la
vitrina despiertan el
interés en los clientes
para que ingresen a las
tiendas, este dato fue
confirmado por el 100%
de los colaboradores.

Los colaboradores en su
totalidad, el 100%,
concordaron en que la
exhibicion en las vitrina
son muy importantes para
generar ventas.

La estructura de madera en el
exterior, es algo que
representa a Distefano. La
diferencia entre las tiendas
antiguas y nuevas es que
éstas son abiertas y se
exhiben islas de 405
maniquies al frente.

Las tiendas reflejan la marca
por el disefio que se maneja y
los colores utilizados. Hay
tiendas antiguas y nuevas y
ambos disefios reflejan la
marca.

Las vitrinas son el rostro de la
tienda, el enfoque principal es
elegir bien la ropa con que se
visten a los maniquies para
que logren impactar y llamar
la atencion de los clientes y
que las compren.

Se colocan las prendas
pensando en los clientes, en el
grupo objetivo, en llamar su
atencion, en facilitarles la
bisqueda cuando se logra que
entren a la tienda.




Comparacién de Resultados

Disefio interior

y fotografias de modelos
vistiendo prendas de la
mas reciente temporada.

A través de las guias se
pudo observar detalles
como la identidad de
marca, el ordeny la
limpieza, la iluminacion, el
ambiente, los muebles y
exhibidores, las secciones,
la presentacion de
prendas, estiquetas,
rétulos, accesorios y la
presetacion del personal.

Es importante mencionar
que las tiendas a pesar de
sus diferencias en
espacios y ubicaciones
respetan la linea de diseo e
identidad de marca.

26% los rétulos de
promociones y
descuentos.

93% de los clientes
expreso que el disefio
interior le parece
atractivo.
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influye en que lla
experiencia de visita del
cliente sea mejor.

100% de los
colaboradores expreso
que el disefio interior de la
tienda es importante y que
logra influir en los clientes
para llamar su atencion.

Fotografia ASPECtO Guias de Obervacion Clientes Colaboradores Visual Merchandiser
Evaluado
Los colaboradores
comentaron que el 74%
de los clientes entran a la .
5 La variedad de prendas
tienda preguntando por
. . . |expuestas al frente de la
El objetivo de todas las algun producto que logré | . Az
o . tienda logra llamar la atencién
Atraer al caracteristicas observadas, atraer su atencion desde )
. 5 - N/A . del cliente, se ha observado
cliente tiene como finalidad atraer afuera de la tienda. §
. . - COmo Varios regresan para
al cliente. Ademas confirmaron que y
. poder observar bien las
de ese porcentaje de
7 prendas y luego entran.
personas que es atraida,
el 74% realiza la compra
del producto.
Siempre se publican las
La temporada de promociones y descuentos en
Descuentos "SALE" es la vitrina o entrada de la
{ |Concepto de |visible en las playeras y tienda. Ahora que es la
s N/A N/A » X
temporada gréficos, tanto en el temporada "SALE" se
exterior como interior de exhiben rétulos informando
los puntos de venta. que hay prendas con el 50%,
60% y 70% de descuento.
Utiliza el concepto "menos es
. mas", ya que al exhibir
La cantidad de productos yad
. . . Del total de muchas prendas en la entrada,
es variable segun la tienda, .
. colaboradores, un 89% |se puede hacer que el cliente
pero lo que se observo en L 5 . .
. opiné que los productos  |se pierda, pues no sabra a qué
. comdn fue que se 85% comento que los .- L e
Cantidad de o exhibidos en las vitrina 0 |elemento prestarle atencion.
utilizaron las playeras de la |productos expuestos en la . o PR
productos L frente de la tienda son Se viste al maniqui con un
o temporada de descuentos |vitrina o frente de la - P
exhibidos . 5 . suficientes para que los  |méximo de 6 prendas
y en todas las vitrinas y  |tienda son suficientes. 5 . . 5
. clientes tengan una idea |(inclluyendo accesorios como
entradas se exhiben
de los productos que gorras, lentes, collares y
prendas para hombre y b
K venden. Dsitefano ofrece. |otros) y colocar capas, como
para mujer. .
chaguetas y camisas
amarradas a la cintura.
Los graficos llaman la
e EI 10% de los clientes alenc!on e .Ch.e HREDYE
Se presentan gréficos de A . Todos los colaboradores, |dan vida a las vitrinas y
» " comentd que los gréficos h 5
temporada "SALE" con el 100%, expres6 que la |frentes de tienda, muestran a
. lograron llamar su S & .
A descuentos y promociones e o utilizacion de graficos los clientes prendas de nueva
Gréficos atencion en la vitrina y el

temporada y como
combinarlas, también brindan
informacion de descuentos y
mecénica de compra como
"Mix & Match"

Parte del disefio interior son
los muebles de madera,
caracteristicos de Distefano,
se ha innovado en salas de
espera, lamparas, plantas
naturales y colores, lo cual
refuerza el disefio interior.




Comparacién de Resultados

Fotografia

Aspecto
Evaluado

Guias de Obervacion

Clientes

Colaboradores

Visual Merchandiser

El Color

Criterios de
exhibicion y
cambios en
vitrinas e
interior de
tienda

Accesorios
como refuerzo
del disefio

Ordeny
limpieza

Iluminacién

En la mayoria de vitrinas o
frentes de tienda se pudo
observar que los maniquies
vestian algun color en
comun o utilizaban la
misma paleta de colores.

La mayoria de tiendas
utilizan accesorios para
complementar el disefio
interior y exterior

Durante la observacion

las tiendas estaban limpias
y ordenadas, a excepcion
de algunas prendas fuera
de su lugar en Montufar y
Lux, las cuales los clientes
habian visto y las dejaron
desdobladas.

En la guia de observacion
y fotografias tomadas se
describe que las tiendas
tienen reflectores y
lamparas, lo cual hace que
éstas se vean bien
iluminadas.

Al 91% de los clientes, le
gusto el color del interior
de la tienda y al 15% el
del exterior.

N/A

El47% de los clientes
opinaron que los
accesorios utilizados
llamaron su atencién.

El 84% de los clientes
opind que la tienda se veia
ordenada y el 80%
expresd que se veia
limpia.

También el 96% expresd
que las prendas en los
muebles y expositores
estaban ordenadas.

Relacionado a la
iluminacion, el 96% de
clientes, contestd que la
tienda cuenta con buena
iluminacion.
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Al 22% de los
colaboradores les parece
una buena opcién utilizar
colores llamativos en la
exposicion en la vitrina
para llamar la atencion de
los clientes.

EI96% de los
colaboradores expresé
que realizan cambios en
las vitrinas y el interior
una vez a la semana, los
demas comentaron que
solo de ser necesario para
que algtn diseo se venda.

48% expreso que utiliza
como criterio exponer
ropa de temporada nueva,
30% ropa de descuento y
22% exhibir colores
llamativos.

N/A

El 100% de los
colaboradores indicé que
elorden y la limpieza son
importantes para hacer
mas agradable la visita del
cliente a la tienda.

N/A

Los colores que se utilizan en
las tiendas son los que
identifican a la marca, que son
el negro gris y rojo, el color de
la madera también es algo que
representa a la marca en el
disefio del exterior de los
puntos de venta y de los
muebles.

Se realizan cambios en el
interior y exterior de los
puntos de venta de forma
semanal y se utiliza una paleta
de colores o un color en
comin.

Adentro se ubican las prendas
que se exhiben en los
maniquies cerca de la entrada,
para verlas con facilidad,
también se exhiben “outfits"
en las perchas para dar ideas
a los clientes de
combinaciones.

Se utilizan objetos antiguos en
algunas tiendas, que son parte
de la trayectoria de la marca.

Una planta puede ser
suficiente en la vitrina para
lograr llamar la atencion de
los clientes. Se montan islas
en el interior, colocando un
maniqui o medio cuerpo con
una planta, un accesorio o un
cuadro, el fin es llamar la
atencion en algunas areas de
la tienda.

El orden y la limpieza son
primordiales, ya que es
importante que el interior de la
tienda siempre se vea bien.

Todas las tiendas tienen
reflectores, lo que se busca es
iluminar todas las areas. La
ventaja es que los reflectores
se pueden mover para
iluminar cualquier prenda,
maniqui o area. Las tiendas
abiertas tienen mejor
iluminacion y las antiguas se
Ven un poco mas oscuras por
el color de las paredes.




Comparacion de Resultados

Fotografia

Aspecto
Evaluado

Guias de Obervacién

Clientes

Colaboradores

Visual Merchandiser

Ambiente en la
tienda

Presentacion de
Prendas

Sefializacion de
precios y
promociones

Servicio al
cliente

Decision de
compra del
cliente

Todas las tiendas
reproducen el mismo tipo
de musica con un sonido
adecuado, no utilizan
aromatizante, solo en caso
de ser muy necesario,
solamente la tienda de Peri
Roosvelt utiliza la
cinematica y las tiendas
tienen aire acondicionado
a excepcion de Montufar.

El criterio registrado en las
guias de obsrevacion,
indica que las prendas se
exhiben utilizando la
presentacion por producto
o disefio, por color y talla,
colores alternos, para
crear contraste,
presentacion coordinada y
anatomica para dar ideas a
los clientes de cémo
combinar las prendas y
cOmo se verian puestas.

Todas las prendas tienen
etiqueta de precio, a
excepcion de los zapatos,
que el precio esta en la
caja. En diferentes puntos
de la tienda se ubican
graficos con informacion
de descuentos a aplicar,
promocioens y dindmicas
de compra.

N/A

N/A

Al 83 % de los clientes le
agradd la misica, el 68%
elaroma, al 72 % la
accesibilidad de los
productos y al 61% la
temperatura.

Al 96% de los clientes
encuestados, le parece
agradabale y llamativa la
forma en la que estan
colocadas las prendas en
elinterior de la tienda.

83% de los clientes
comento que los
productos tenian etiquetas
de precios o promociones.

97% de los encuestados
expresd que recibié un
buen trato por parte de los
colaboradores en las
tiendas.

El 77% de los
encuestados compro algin
producto en las tiendas.

Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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Los colaboradores velan,
a través de su trabajo
diario por mantener un
ambiente agradabel para
los clientes.

Los colaboradores
opinaron que la
presentacion es
importante, siendo el
100% quienes expresaron
que ésta contribuye a que
la experiencia de visita de
los clientes sea mejor.

el 100% de
colaboradores, indicd
utilizar sefializacion de
precios y promociones
mejora la experiencia del
cliente al visitar la tienda.

100% de los
colaboradores opiné que
brindar un buen servicio al
cliente logra que su
estancia en la tienda sea
agradable.

EI100% de los
colaboradores opina que a
través del disefio exterior
e interior se logra influir
en la decision de compra
de los clientes.

Es importante que la mUsica
tenga un volumen adecuado y
que sea dirigida al grupo
objetivo. En algunas tiendas
se utiliza aromatizante de ser
neceario.

La forma de presentar los
productos al cliente lograran
llamar su atencion y con el
movimiento constante que se
realiza, puede que en una
ocasion no se logre, pero al
volver y ver las prendas de
forma diferente vea algo que
le guste, se lo pruebe y lo
compre.

Es importante utilizarlos para
llamar la atencion de los
clientes y de las promociones
que se estan aplicando en la
tienda.

La tienda puede verse bien,
pero si el vendedor no atiende
bien al cliente se va a
molestar o sentir mal'y no
realizara la compra ni
regresara a la tienda.

Si se vela porque la tienda
siempre se vea bien'y por
marcar una diferencia frente
a la competencia, se va a
lograr impactar al cliente y
llamar su atencion, lograr que
entre a la tienda y compre los
productos.




4.5.2 Resumen de resultados obtenidos en la investigacion de campo

e El disefio exterior varia segun la tienda, pues han sido construidas en diferentes
afios y adaptadas a su entorno, como las tiendas abiertas o las que tienen vitrina,
variantes en el color y estructura, pero todas conservan la linea de disefio de
Distefano. Esto se confirma con los comentarios realizados por los trabajadores,
pues muchos de ellos expresan que algunas remodelaciones son necesarias
principalmente en las tiendas antiguas. Segun el 53% de los clientes uno de los
elementos que logré llamar su atencidon fue el disefio exterior de la tienda, siendo
este un elemento importante para Distefano, que cumple la funcién de llamar la
atencion de su grupo objetivo. Para su mejor comprension a continuacion se
presentan fotografias de los frentes de las cinco tiendas estudiadas.

Cuadro 48
Disefio exterior de tiendas

DISTEFANO

Oakland Montufar

P
(. s

Lux zona 1 Peri Roosevelt

=
]
e
™
=
=
s
=
>
e
=
E

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.
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A través de las fotografias y las guias de observacion se constatd que se presentan
algunas diferencias entre las tiendas estudiadas como el frente y las vitrinas, el
color de la madera utilizada para la estructura exterior ha presentado variaciones
y las dimensiones y ubicacién del logotipo también, pero estos cambios no han
hecho que las tiendas de Distefano pierdan su identidad de marca y esto se
confirma con el 95% de los clientes, quienes comentaron que las tiendas son féciles

de identificar en otros centros comerciales y zonas.

Segun el encargado de visual merchandising, la vitrina es el rostro de la tienda,
pues es lo primero que observan los clientes y a través de la exposicion en ella, se
Ilama su atencion. Las tiendas abiertas utilizan una isla de maniquies al frente para
exponer las prendas, cumpliendo la misma funcion que las vitrinas. De los clientes
encuestados, el 89% expresd que le parecid atractivo el disefio en las vitrinas de
las tiendas, pero también un 15% comentd que la vitrina se veria mas atractiva
exponiendo mas productos en ella, aun cuando la minoria opine esto es un punto
a tomar en cuenta para la proyeccion de las vitrina, pues la informacion es
reforzada por comentarios de algunos trabajadores, que opinaron que es necesario
realizar algunas remodelaciones en los frentes de las tiendas y ademas realizar

exhibiciones mas llamativas.

La forma de exhibir las prendas en la vitrina contribuye a despertar el interés de
los clientes, por lo que tomar en cuenta las caracteristicas del grupo objetivo
contribuye a realizar una exposicion que Ilame su atencién y le guste, este dato se
ve reflejado en el 87% de los clientes que expresd que compraria los productos,

por la forma en la que son exhibidos en la vitrina.

Todos los elementos utilizados como herramientas del visual merchandising en el
punto de venta, tienen como objetivo principal atraer al cliente, lograr que entre a
la tienda y que realice alguna compra, con base en lo anterior, los trabajadores

expresaron que el 74% de los clientes, entra preguntando por algin producto
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exhibido en la vitrina y el 84% de los clientes expresd que algun detalle logro

Ilamar su atencion al pasar frente a la tienda.

La temporada “Sale” en Distefano, permite liquidar las prendas que han
permanecido méas tiempo en las tiendas y que los clientes puedan comprarlas a
precios con distintos descuentos. Todos los puntos de venta manejan el concepto
en la misma linea: utilizar playeras y gréaficos con la informacién de las

promociones y descuentos a aplicar durante esta temporada.

La cantidad de productos expuestos varia segun el tamafio del frente de la tienda
0 los maniquies expuestos, tomando en consideracion esto, el 85% de los clientes
opino que los productos expuestos son suficientes y el 89% de los trabajadores

expreso lo mismo.

Los gréaficos son utilizados para dar vida a la vitrina y llamar la atencion de los
clientes, los cuales pueden brindar informacion de descuentos, promociones,
mecanicas de compra y opciones para combinar prendas. Los resultados indican
que la cantidad de clientes a quienes llamd la atencion los gréficos fue baja, pues
representa el 26% los rotulos de promociones y el 10% los otros gréaficos utilizados
y haciendo mencién a uno de los comentarios emitidos por los trabajadores, citaba

que es necesario instalar carteles mas llamativos.

El disefio interior de las tiendas de Distefano es similar en cuanto a muebles,
iluminacién, colores, distribucién y colocacién de prendas. A través de las guias
de observacion y las fotografias se pueden contemplar los detalles del interior de
las tiendas estudiadas, las cuales a primera vista se ven bien iluminadas, ordenadas
y heterogéneas, solamente se resalta que la tienda de MontGfar es reducida en
espacio, tanto en la vitrina como en el interior. A los clientes les parece atractivo

el disefio interior de las tiendas de Distefano, siendo el 93% que expreso esto.
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Los colores utilizados en las tiendas son: rojo, negro, blanco, gris y el color de la
madera, éstos reflejan la marca de Distefano. De los clientes, al 15% le agrado el
color utilizado en el exterior, que adicional a la madera, solamente los gréaficos y

las prendas agregan color en este punto; y al 91% el del interior.

El criterio establecido para realizar cambios en el interior y en la vitrina de las
tiendas, segun el visual merchandiser, debe ser una vez por semana, dato
confirmado por el 96% de los trabajadores, quienes mencionaron que se realizan
maés cambios solo de ser necesario, por ejemplo, que la prenda no logre atraer a los
clientes o desean vender ciertos productos, pues al estar a la vista de los clientes
pueda tener una mejor rotacion. Ademas, al exhibir las combinaciones se toma en
cuenta que se debe utilizar una paleta de colores o un color en comin, combinando
prendas que tengan mayor tiempo en el punto de venta con las de nuevo ingreso,
para que ambas se vendan. De los clientes encuestados, el 48% que realizé alguna
compra, comento que vio el producto en el interior de la tienda en los muebles o

expositores, lo cual demuestra que la colocacion de las prendas es accesible.

Las cinco tiendas seleccionadas como muestra para este estudio, utilizan
accesorios para reforzar el disefio interior y en las vitrinas, cada una adaptandolos
a su espacio, como Montufar, por ser uno de los puntos de venta mas pequefios
cuenta con menos espacio para colocar accesorios. Segun el visual merchandiser,
éstos ayudan a llamar la atencion de los clientes, aunque el porcentaje de

encuestados a quienes llamd la atencion los accesorios fue inferior, siendo el 47%.

El orden y la limpieza son aspectos importantes, pues a primera vista, hacen que
la tienda tenga un buen aspecto. Durante las visitas realizadas para llenar las guias
de observacion, las tiendas se veian limpias y ordenadas, esto es confirmado por

el 96% de los clientes encuestados.
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A través de las guias de observacion se documento que todas las tiendas estudiadas
cuentan con buena iluminacion, pues tienen instalados reflectores movibles y
lamparas colgantes, lo que permite que las prendas y toda la tienda pueda verse
iluminada, dato que es confirmado por el 96% de los clientes. Ademas, tiendas
como Lux y Montufar que estan ubicadas en exterior, la iluminacion es reforzada

con luz natural.

El ambiente en las tiendas en general fue satisfactorio para los clientes, al 83% les
agradd la masica, al 72% la accesibilidad de los productos, solamente resaltaron
aspectos como el uso de aromatizante y la regulacion de la temperatura, lo cuales
deben ser tomado en cuenta para mejorar la experiencia de los clientes en el punto

de venta.

El criterio utilizado por Distefano para presentar las prendas dentro de las tiendas,
se maneja por: productos, colores, tallas, colores alternos, coordinada y anatomica.
Esta combinacion les gusta a los clientes, pues el 96% expresod que le parecia
agradable y llamativa. Los trabajadores en su totalidad, opinan que la presentacion
es importante, pues es como logran llamar la atencion de los clientes en el interior
de la tienda. Ademas, la colocacion de las prendas y el tipo de muebles y
expositores contribuyen a que algunas de las prendas sean accesibles para ellos y

puedan buscar algun disefio o talla.

A través de las guias de observacion se reveld que, en los puntos de venta
estudiados, las prendas cuentan con etiquetas con precio, exceptuando los zapatos,
que esta colocada en la caja. Ademas, en el interior se exhiben graficos con
informacion de los porcentajes de descuento, informacion que es confirmada por
los clientes, siendo el 83% que observo la sefializacion de precios y promociones.
Es importante resaltar que, entre los comentarios de efectuados por los
trabajadores, recomiendan colocar precios de descuento a las prendas cuando haya

alguna promocion.
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El servicio al cliente es un aspecto importante para Distefano y que complementa
al visual merchandising, ya que, si se vela por dar un buen servicio a los clientes
en el punto de venta, se logrard que la visita sea agradable y viva una buena
experiencia. Los clientes, representando un 97%, comentaron que recibieron un

buen trato por parte de los trabajadores de las tiendas encuestadas.

El 77% de los encuestados realizé alguna compra en las tiendas, cumpliendo los
objetivos del disefio utilizado y del visual merchandising aplicado que son: llamar
la atencion de los clientes, lograr que entren a la tienda y que compren los

productos.
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Conclusiones

A través de las guias de observacion y capturas fotograficas se logré describir la forma en

la que se aplica el visual merchandising por Distefano en el exterior e interior de los puntos

de venta estudiados, concluyendo lo siguiente:

El disefio exterior de cada tienda estudiada es diferente, aspectos como tamafio, color y
forma de la estructura de madera; ubicacion y tamafio del logotipo; y la dimension,
organizacion o la ausencia de vitrina, hacen que, al contrastar los frentes, se observen
muchas variantes. Si bien es cierto la tienda mantiene el uso de marca y la identidad de
la misma a través del logotipo, graficos de temporadas, estructuras y otros elementos

utilizados, las diferencias se hacen notar a simple vista al realizar una comparacion.

e El disefio interior en las tiendas es muy similar, utilizan el mismo disefio de sistemas
modulares y expositores, tipos de lamparas similares, accesorios, graficos, exposicion
en maniquies y presentacion de los productos. También muestran diferencias en algunos
elementos como las salas de espera, cantidad de expositores exentos, estructura metalica
en segundo nivel, entre otros, pero las tiendas conservan la linea visual, la cual se ajusta

a las necesidades del grupo objetivo de Distefano.

e Lastiendas de Distefano mantienen un estandar gracias a utilizar los mismos criterios
para exponer prendas al frente de la tienda y la presentacion en el interior, aplicando
presentacion por producto, talla'y colores, en un segundo plano por colores alternos para
lograr que estos contrasten entre los sistemas murales y en un tercer plano de forma
coordinada y anatémica, lo que contribuye a que los clientes que visitan las tiendas
puedan darse ideas de como combinas las prendas y ademas estas combinaciones logren

llamar su atencion.

186



A traves de las respuestas de los clientes en el cuestionario durante la investigacion, se

indag6 que el visual merchandising utilizado por Distefano en las tiendas atrae al grupo

objetivo:

La mayoria de clientes, a quienes se realizé la encuesta, expresd que le parecid atractivo
el disefio de la vitrina y que al pasar frente a la tienda algin detalle logré llamar su
atencion. También comentaron que les parecia atractivo el disefio interior, la forma en
la que colocan los productos, los focos y lamparas utilizadas, los accesorios que
refuerzan el disefio, los muebles y el color utilizado. Todos estos elementos son aplicados
gracias al visual merchandising en los puntos de venta de Distefano y los resultados
muestran que el objetivo de atraer a los clientes se cumple, tomando en cuenta que hay

aspectos que se pueden fortalecer en las tiendas.

Al comprobar que los clientes se sienten atraidos por el visual merchandising aplicado
en las tiendas, se confirman las teorias de comunicacion citadas en este estudio, pues la
comunicacion persuasiva busca transmitir un mensaje a través de un canal de
comunicacion con la finalidad de formar, reforzar o cambiar una conducta. En el caso
de la presente investigacion, los mensajes se transmiten a través de la aplicacion del
visual merchandising en el exterior e interior de la tienda. Cada vez que se proyecta una
vitrina o un frente de tienda, se esta buscando comunicar algo, un mensaje que logre
persuadir al cliente, que obtenga como resultado un cambio de actitud, que se resumirian
en una serie de pasos: primero Ilamar su atencion al pasar frente a la tienda, segundo
lograr que entre, tercero realizar la compra de uno o varios productos y un ultimo paso
que consiste en que el cliente regrese y se fidelice con la marca, que se convierta en un

cliente frecuente.

Ademas, a través del Modelo de Brembeck y Howell, es posible identificar los elementos

a traves del presente estudio:

v’ La fuente: Distefano y el visual merchandiser.

v' El objetivo: lograr atraer a los clientes y vender los productos.
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v' El analisis de la audiencia: el grupo objetivo de Distefano

v El mensaje: las distintas temporadas, promociones y cada mensaje que se transmite
a través de las vitrinas y frentes de tienda.

v' El canal o medio: las vitrinas o frentes de tienda y el disefio interior.

v" El receptor: los clientes y potenciales clientes.

v' La retroalimentacion: cuando el cliente entra a la tienda preguntando por algun
producto expuesto o realiza algin comentario del servicio recibido o de la tienda en
general.

v' El nuevo andlisis del receptor: cuando no se logra atraer al cliente y aumentar las
ventas, se deben realizar cambios en las exposiciones y enviar nuevos mensajes a

través de las vitrinas y frentes de los puntos de venta.

El trabajo de campo por medio de las guias de observacion, las fotografias, la entrevista

realizada al visual merchandiser y las respuestas de los trabajadores al cuestionario,

permitieron explicar el visual merchandising aplicado en las tiendas de Distefano objeto de

este estudio:

El analisis de la informacion posterior al trabajo de campo, mostrd un panorama mas
amplio de la forma en que Distefano aplica el visual merchandising en sus puntos de
venta. Ya que al observar las distintas caracteristicas dentro y fuera de las tiendas se
concluye que cada una de ellas tiene un objetivo, acciones como la presentacion y
colocacion de las prendas, que no solamente es para que se vean bien, sino que sean
accesibles para los clientes, para que les sea posible buscar entre las prendas algo que
les guste y sea de su talla, a pesar que hay personal para eso, pero es importante que el
cliente pueda sentirse comodo Yy libre dentro del punto de venta. Ademas, detalles como
al ambiente, en el que se toma en cuenta la masica que sea del agrado del grupo objetivo,
las luces, el orden, la limpieza, la temperatura, los accesorios que refuerzan el disefio y
los demas elementos, al final cada uno de ellos es parte en un gran conjunto que tiene
como objetivos principales atraer al cliente, hacer que su estadia en la tienda sea

agradable, que realice una compray que se fidelice con la marca y sus productos.
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A través de la entrevista al visual merchandiser se pudo inquirir cuéles son sus funciones

principales dentro de los puntos de venta:

El Visual Merchandiser es el encargado de velar porque las tiendas mantengan la linea
de disefio, principalmente a través de sus exposiciones en vitrinas y frentes de tienda y
asi como la presentacion de prendas en el interior. La cadena de tiendas de ropa
Distefano cuenta solamente con una persona a cargo del visual merchandising, quien dio
a conocer los criterios utilizados para proyectar en las vitrinas y la exposicion de
productos, y toda la logistica necesaria para que al observar el frente de las tiendas de
Distefano ubicadas en diferentes puntos, haya similitud entre ellas. Este trabajo se realiza
en conjunto con los trabajadores, quienes siguen la muestra que el encargado de visual
comparte, es asi como mantienen los estandares en las tiendas y él vela por supervisar
que se cumpla, lo cual evidencia que Distefano cuenta con un sistema establecido, el
cual es funcional y permite aplicar el visual merchandising y velar porque la experiencia

en el punto de venta sea agradable para los clientes.

A través de las respuestas de los trabajadores y de los clientes se logro relacionar que la

aplicacion del visual merchandising en las tiendas y el servicio al cliente prestado por los

trabajadores de Distefano influyen en la decision de compra del grupo objetivo:

Segun el rango de personas encuestadas, que fue desde los 14 hasta los 66 afos, y
tomando en cuenta el modelo de Hovland, que al transmitir un mensaje tiene
limitaciones, pues el efecto varia segun las caracteristicas de los receptores, es
importante resaltar que el visual merchandising aplicado en las tiendas de Distefano,
complementado con el servicio prestado por los trabajadores ha logrado influenciar en
el grupo objetivo y en su decision de compra, pues muchos de los clientes encuestados

(77%) realizaron una compra.
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Recomendaciones

A Distefano:

e Realizar un sondeo de las necesidades de los clientes que visitan las tiendas, de
forma regular, para conocer los aspectos que puedan mejorar su estancia en la

tienda mientras compran.

e Aprovechar el recurso de cinematica en las tiendas nuevas, como Peri Roosevelt,
ya que se evidencio que en la pantalla Gnicamente proyectan la pagina web. A
través de la pantalla ademas de transmitir anuncios o videos de Distefano, podrian
utilizarla para interactuar con los clientes, conocer sus gustos y necesidades,

premiarlos por su fidelizacion, entre otros.

e Estandarizar el disefio exterior de los puntos de venta, pues a través de las visitas
y el archivo fotogréafico se concluyo que existen diferencias notorias en cuanto al

disefo.

e Tomar en consideracion los comentarios realizados por los trabajadores de sus
tiendas en la presente investigacion, pues son quienes tienen el contacto directo

con los clientes dia a dia.
e Realizar sondeos constantes con sus trabajadores para que tengan la oportunidad

de comunicar los comentarios de los clientes y las mejoras que se puedan aplicar

en los puntos de venta.
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A Visual Merchandiser de Distefano:

Prestar atencion a los productos expuestos en las vitrinas o frentes de tienda, ya
que, en los resultados de las encuestas, algunos clientes expresaron, que la vitrina

seria mas llamativa si se exponen mas productos en ella.

Cuidar aspectos del ambiente como la temperatura y el uso de aromatizante, ya
que estos elementos contribuyen a mejorar la experiencia de los clientes en los

puntos de venta.

Durante temporada de descuentos, instalar informacion de precios especificos de
algunas prendas, adicional a los porcentajes de descuentos a aplicar, para captar la

atencion de los clientes.

Realizar una planificacion por temporada de proyecciones en los escaparates en
conjunto con mercadeo, ya que, aunque existe un sistema establecido, la
planificacion previa ayudara a realizar proyecciones de escaparates con
anticipacion, el cual puede estar sujeto a cambios, pues en el punto de venta, el

trabajo es variable.

A trabajadores de tiendas de Distefano

Realizar sondeos con los clientes, ya que esto les ayudara a seguir prestando un

buen servicio.

Prestar atencién al orden de las prendas en expositores exentos, como mesas al
centro de la tienda, por ser productos que estan al alcance del cliente, las extienden
para ver el disefio y las colocan fuera de su sitio y asignar un lugar especifico para
colocar las prendas que necesitan ser dobladas y ordenadas para que no estén a la

vista de los clientes y asi evitar una apariencia de desorden.
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ANexos

Anexo A. Glosario

Casual: ropa o el estilo informal.

Cardigan: suéter de lana con botones.

Heterogéneo: conjunto compuesto de partes de diversa naturaleza, apariencia desigual.
Homogéneo: conjunto formado por elementos iguales, apariencia de uniformidad.

Jacket: palabra anglosajona para referirse a una chaqueta o chumpa, como se le conoce en
Guatemala.

Jeans: nombre que se le da a los pantalones de lona.
Look: vestimenta que lleva puesta una persona.

Outfit: palabra anglosajona, que se utiliza en el &mbito de la moda para hacer referencia a un

conjunto de prendas combinadas.

Playlist: lista de canciones que es reproducido en un dispositivo digital.
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Anexo B. Guia de observacidn para exterior de tiendas

A continuacion, se presenta el modelo de la guia de observacion que se utilizd para
identificar y detallar 15 aspectos del exterior de las cinco tiendas estudiadas. Esta
informacion detallada fue relevante para el presente estudio, pues a través de las guias de
observacion y el soporte fotografico se pudo describir y explicar como Distefano aplica el

visual merchandising en sus puntos de venta.

Guia de observacion del Exterior Tienda:

Identidad de marca

Disefio del exterior de la tienda

Vitrina limpia

El color en la vitrina

Graficos

Concepto de temporada

Publicidad o promociones de acuerdo a temporada

Punto focal

O | O N[O | D |W|IDN|F

Equilibrio dptico

[E=y
o

Maniquies

RN
[ERN

Prendas expuestas de hombre y mujer

12 Accesorios expuestos que refuerzan el disefio

13 Tipos de prendas (estilo, prendas, colores y otros)

14 Suficientes productos expuestos en la vitrina

15 Iluminacién en la vitrina
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Anexo C. Guia de observacidn para interior de tiendas

En el presenta anexo se presenta el modelo de la guia de observacion que se aplico en el

interior de las cinco tiendas estudiadas. A través de la guia fue posible identificar 15 aspectos

relevantes del interior de los puntos de venta, los cuales se utilizaron como base para describir

y explicar la forma en la que aplica el visual merchandising Distefano en sus tiendas.

Guia de observacion del Interior Tienda:
1 Identidad de marca
2 Disefio interior de la tienda
3 Presentacion del personal
4 | Ordeny limpieza
5 Color del interior de la tienda
6 [luminacion
7 Elementos del ambiente (musica, fragancia)
8 Material grafico y sefializacion
9 Division de secciones (prendas para hombre, para mujer y accesorios)
10 | Exhibidores (percheros, sistemas murales, expositores exentos, muebles y otros)
11 | Tamafo y ubicacién de estanterias y exhibidores.
12 | Presentacion de las prendas y accesorios (por disefio, color, talla)
13 | Cantidad de productos expuestos por disefio
14 | Etiquetas de precios y descuentos en prendas y accesorios
15 | Accesorios adicionales que refuerzan el disefio del interior de la tienda
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Anexo D. Encuesta para clientes de Distefano

Cuestionario de preguntas realizadas a clientes encuestados en las cinco tiendas
seleccionadas como muestra del presente estudio. El objetivo de esta encuesta era obtener
informacion demogréfica, habitos de compra, opiniones relacionadas al exterior e interior de
los puntos de venta, percepcion del servicio y conocer el impacto del visual merchandising
aplicado por las tiendas Distefano en los clientes.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Instrucciones: responda las siguientes preguntas, marcando la respuesta correspondiente.
Informacion Demografica

Sexo: Edad: _ Escolaridad: Tienda Distefano:
o Femenino Diversificado Oakland Mall
o Masculino Técnico universitario; ~ Pradera zona 10
Licenciatura: Montufar
Educacion Superior Peri Roosevelt
Otra: Centro Lux, zona 1

Frecuencia y habitos de compra

1. ¢Eres cliente regular de Distefano?
Si No

2. ¢Con qué frecuencia compras en Distefano?

Una vez al mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Una vez al afio

Es la primera vez que compraste en Distefano
Otro:

S o0 T

3. ¢Laubicacién de la tienda es conveniente para ti?
a. [Estad ubicada cerca de tu casa
b. Visitas este centro comercial o0 zona con frecuencia.
c. Visita casual por estar de paso.
d. Estéa ubicada cerca de tu trabajo.

4. ¢Qué es lo que ha llamado tu atencion de las tiendas Distefano?
a. El disefio de las prendas
b. Los precios
c. Laexposicién de los productos
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5. Con respecto a tu visita a esta tienda:

a.
b.
C.

d.

Planeaste la visita a la tienda.

Algun producto expuesto en la vitrina de la tienda llamo tu atencion.
Algun producto expuesto en el interior de la tienda que pudiste ver desde
afuera llamé tu atencion.

Viste alguna promocion en la vitrina.

6. ¢Realizaste alguna compra?

Si No

7. Situ respuesta anterior fue si, podrias mencionar como viste el producto:

a

b,
C.
d.

En la vitrina de la tienda

Entre los articulos expuestos en el interior de la tienda.

Uno de los trabajadores te o mostro.

Lo buscaste entre las prendas colocadas en los muebles en el interior de la
tienda.

8. Si tu respuesta fue no, ¢podrias comentar cuél fue el motivo por el cual no realizaste
la compra?

®o0oCw

No encontraste alguna prenda o accesorio que fuera de tu agrado
No viste suficientes productos expuestos

No obtuviste un buen servicio

No te gustd el ambiente de la tienda.

Otro.

9. ¢Crees que las tiendas Distefano ubicadas en otros centros comerciales o zonas son
faciles de identificar por su disefio exterior?

Si No

Exterior de la tienda
10. ¢Hubo algun detalle al pasar frente a la tienda que llamo tu atencion?

Si

No

11. ;Qué elementos llamaron tu atencién?

IO o N B @ B Y

El disefio exterior de la tienda

Los productos expuestos en los maniquies

Los accesorios y otros productos expuestos en la vitrina
Las fotografias (elementos graficos) de la vitrina
Rétulos de informacidn de precios o promociones

El color utilizado

12. ¢ Crees que es atractivo el disefio de la vitrina o del frente de la tienda de Distefano?

a.

b.

C.

Te agrada
Te desagrada
Te es indiferente
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13. Si te desagradd o te fue indiferente, ¢como crees que podria lucir mas atractiva la
vitrina para ti?

Mas productos expuestos

Otro tipo de prendas expuestas en los maniquies

Un color diferente

Mas fotografias

Mejor iluminacién en la vitrina.

Los productos expuestos de otra manera

Informacién de promociones de temporada

Otro:

SQ@ o a0 o

14. ;Crees que son suficientes los productos expuestos en esta tienda para tener una
idea de lo que venden?
Si No

15. ¢Si necesitas o0 deseas alguna de las prendas o0 accesorios expuestos en la vitrina, lo
comprarias debido a la forma en la que los exhiben?
Si No

Interior de la Tienda

16. ¢ Te parece que el interior de la tienda cuenta con una buena iluminacion para poder
apreciar todos los productos?
Si No

17. ¢ Te gusta el color del interior de la tienda?
Si No

18. ¢ Te parece atractivo el disefio del interior de la tienda?
Si No

19. Si tu respuesta anterior fue si, podrias mencionar qué elementos te resultaron mas
atractivos:

Focos y lamparas

Objetos antiguos, plantas y accesorios que sirvan para decorar la tienda

Muebles

Cortinas de los vestidores

Fotografias

Maniquies

Espejos

Dibujos

S@ o a0 o
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Si tu respuesta fue no, ¢con qué elementos crees que puede ser mas atractivo el
disefio del interior de la tienda?

Luces / focos

Accesorios

Muebles

Cortinas

Fotografias

Maniquies

Espejos

Otros

SQ@ o a0 o

¢ Te parece agradable y Ilamativa la forma en la que estan colocados los productos
en el interior de la tienda?
Si No

¢Los productos en los muebles y expositores estaban ordenados?
Si No

¢Los productos expuestos tenian informacion respecto a precios y promociones?
Si No

¢ Te agrado el ambiente en el interior de la tienda respecto a los siguientes
elementos?

Musica: Si No
Aroma: Si No
Orden: Si No
Accesibilidad de los productos: Si No
Temperatura: Si No
Limpieza: Si No

¢Recibiste un buen trato de parte de los empleados?
Si No Puede mejorar

De los siguientes elementos, ¢cuales crees que son los mas importantes para mejorar
tu experiencia en tu visita a la tienda?

Buen servicio

El orden de los productos

La limpieza de la tienda

La exposicién de los productos

Informacion de precio en las etiquetas o rotulos

Utilizar otros colores en el interior de la tienda

Una vitrina méas llamativa.

@me oo o

27.  Tienes algin comentario o sugerencia que desees compartir:
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Anexo E. Encuesta para trabajadores de Distefano

El presente cuestionario fue realizado a todos los trabajadores de las tiendas que fueron
objeto de este estudio. A través de la encuesta se obtuvo informacion demografica, su opinion
de la importancia del disefio interno y externo, los criterios aplicados para los cambios que
se realizan en la exposicion y presentacion de los productos, ademas que expresaran parte de
la retroalimentacién que reciben por parte de los clientes que visitan las tiendas.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Instrucciones: responda las siguientes preguntas, marcando la respuesta correspondiente.

Sexo: Tienda Distefano: Cargo:
o Femenino Oakland Mall
o Masculino Pradera zona 10 _ _ _
CC. Montufar Tiempo laborando en Distefano:
Edad: Peri Roosevelt

Centro Lux, zona 1

1. ¢Qué importancia crees que tiene las exhibiciones en la vitrina para la venta de
mercaderia?
Muy importante
Poco importante
Nada importante

2. ¢El disefio expuesto en la vitrina despierta el interés en los clientes, al punto de
lograr que entren a la tienda?
Si No

3. ¢Se presenta en la vitrina la variedad de productos que Distefano ofrece?
Si No

4. ¢Crees que la vitrina y las exhibiciones interiores influyen en la decision de compra
de los consumidores?
Si No

5. ¢Qué criterios utilizan para elegir la ropa que exponen en los maniquies?

6. ¢Con qué frecuencia cambian la ropa expuesta en los maniquies?
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7.

10.

11.

12.

13.

¢Con qué frecuencia un cliente entra a la tienda preguntando por algin producto
expuesto en la vitrina?

a) Mucha

b) Regular

c) Poca

De los clientes que entran a la tienda para preguntar por algun producto expuesto,
¢Cuén frecuente es que realicen la compra?

a. Muy frecuente

b. Con regular frecuencia

c. Poco frecuente

¢Qué acciones aplican para que la vitrina en todo momento se vea bien y sea
atractiva para los clientes?

¢Qué tan importante cree que es el disefio del interior de la tienda para que el cliente
realice una compra?

Muy importante

Poco importante

Nada importante

¢Qué elementos aplica Distefano en sus tiendas para hacer que la visita del cliente
sea mas agradable?

Buen servicio

El orden de los productos

La limpieza de la tienda

La exposicién de los productos

Informacion de precio en las etiquetas o rotulos

Promociones expuestas en la vitrina de la tienda.

Una vitrina méas llamativa.

@meoooTw

Menciona algin comentario positivo que recuerdes que algun cliente haya hecho
con respecto al aspecto de la vitrina o el interior de la tienda:

Comenta si crees que hay algun aspecto que se pueda mejorar con respecto al disefio
exterior o interior 0 a la vitrina y que puedan ayudar a que los clientes se sientan mas

atraidos a entrar a la tienda:
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Anexo F. Guia de preguntas para entrevista

Entrevista realizada a Rudy Meza, quien ocupa el cargo de visual merchandiser en
Distefano. La finalidad del cuestionario era obtener informaciédn relacionada a la experiencia,
laimportanciay la forma de aplicar el visual merchandising en los puntos de venta, el sistema
utilizado para montar vitrinas y los criterios de exposicién y cambios dentro y fuera de las
tiendas.

Visual Merchandising
1. Con base en tu experiencia, ¢cual seria el concepto de visual merchandising?

2. ¢Qué importancia tiene para ti el visual merchandising, crees que ayuda a vender y
promocionar los productos y su marca?

3. ¢Como crees que influye el visual merchandising en la decision de compra de los
clientes?

4. ¢Como Distefano puede marcar la diferencia, con base en el visual merchandising?

5. ¢Desde tu punto de vista, qué relacion tiene el servicio al cliente con el visual
merchandising?

Experiencia en Visual Merchandising

6. ¢Cuales consideras gque son las funciones que desempefia un visual merchandiser?

7. ¢Cual ha sido tu experiencia proyectando las vitrinas en las tiendas de Distefano?

8. ¢Como empiezas a idear y disefiar lo que deseas proyectar en las vitrinas?

9. ¢Crees que el disefio de sus tiendas y de sus vitrinas se identifica totalmente con sus
prendas y su marca?

La vitrina

10. ¢Qué importancia tienen las vitrinas para ti?
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11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

En tu opiniodn, ¢qué hace que una vitrina se vea bien y logre persuadir a los clientes?

¢Como crees que influye el disefio de sus vitrinas en los consumidores?
¢COmo se manejan la prioridad de exhibir la mercaderia en las vitrinas de Distefano?

El color es considerado uno de los elementos visuales mas eficaces para despertar el
interés en los consumidores, por favor explica como lo aplican en Distefano.

¢ Crees que los maniquis son accesorios Utiles para atraer la atencion del consumidor
hacia su marca y productos? ¢Utilizan maniquies disefiados exclusivamente para
Distefano?

¢Con qué frecuencia realizan cambios en las vitrinas de las tiendas de Distefano?

Al realizar cambios en la vitrina, ¢;también se aplican en el interior de la tienda?

¢Como han llegado al esquema que actualmente manejan en las vitrinas de Distefano?

¢Puedes describir brevemente el tiempo destinado a cada fase y el proceso de montaje
del disefio en la vitrina?

20. ¢Crees que es importante utilizar graficos en las vitrinas, por que?

21. Al hacer cambio de temporada o tener alguna promocion o descuento vigente,
¢exponen la informacion en las vitrinas?

Interior

22. ;Consideras que el disefio del interior de la tienda es importante y logra influir en la
decision de compra del consumidor?

23. ;Qué importancia tiene para la iluminacién en la tienda y como aplica esto en
Distefano?

24. ;Hasta qué punto son importantes la sefializacion y el grafismo en el interior de la
tienda?

25. ¢ Qué elementos del ambiente cree que son importantes en el interior de la tienda para
que el cliente tenga una experiencia agradable y como se aplica en Distefano?

26. Al cambiar de temporada, ¢realizan cambios en el disefio del interior de la tienda?

27. ;COmo mantiene los estandares de su marca en todas las tiendas?

28. ;Como se puede estimular al consumidor dentro del punto de venta?
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