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Resumen

El presente estudio estuvo orientado a analizar el Visual Merchandising y su impacto en el
comprador, tomando como referencia la opinion de los visitantes del Centro Comercial Paseo de
la Castellana de la ciudad de Cartagena. Para tal efecto, se disefié una investigacion exploratoria,
de naturaleza cuantitativa, tomando una muestra de doscientas (200) personas para analizar doce
(12) variables relacionadas con el tema propuesto. A grandes rasgos, se llegd a la conclusion de
que el 86% de sus visitantes de un centro comercial consideran que el pasatiempo de vitrinear lo
relacionan directamente con el acto de compra, donde el 68% de estos maneja un presupuesto que
oscila entre $200 y $300 mil pesos, pero que para poder decidir entrar a una tienda tienen muy en
cuenta la apariencia de las vitrinas y escaparates. Asi mismo, factores como la decoracion, la
presentacion de la mercancia en los esparates, el precio y publicidad exterior de los
establecimientos inciden notablemente en la decision de compra de al menos el 75% de los
encuestados.

Palabras clave: Visual merchandising; Centros comerciales; Comparador; Comportamiento de
compra de impulso; Ambiente de la tienda.

Introduccion

La afirmacion de que “Todo entra por los 0jos” es una realidad, que aunque suene a cliché,
es conocida perfectamente por muchas personas desde muy antiguo. De hecho, los comerciantes
mas aventajados han aprendido a identificar el interés de sus clientes por un determinado
producto solo con mirar directamente a los 0jos.

Los mas entendidos dicen que la clave reside en las pupilas, que se dilatan, y delatan al
comprador, cuando este se encuentra interesado en algo o en alguien.

Precisamente para que las cosas le entren por los ojos al cliente, existe desde entonces el
Visual Merchandising, que es la razén principal por el que compradores y consumidores se ven
tentados a visitar, entrar o comprar en un determinado punto de venta, Ilamese tienda o almacén.

El Visual Merchandising se entiende como aquellas técnicas de mercado aplicadas a la
implantacion del producto, las cuales incluyen la gestion del espacio interior y exterior de la
tienda, la presentacion de articulos en expositores y escaparates, asi como periodos de
descuentos y ofertas, junto con la adecuada seleccion de la mercancia.
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Los expertos lo llaman “El vendedor silencioso”, ya que puede generar que lo clientes se
sientan n atraidos por un(os) determinado(s) producto(s), tejiendo una historia que se resume en
lo atractivo, lo armonico que puede llegar a ser. En otras palabras, el Visual Merchandising es la
presentacion visual de los productos en tienda, seguido por disefio y estilo que hacen que el
producto se destaque y conquiste al consumidor.

Para lograr un buen concepto de visual merchandising, necesariamente se deben unir dos
elementos: de un lado, el concepto ha sido disefiado con base en un sistema (el cual permite la
construccién de un sistema de presentacion sin aplicar demasiados recursos porque la
presentacion se basa en el producto mismo) y, del otro lado, el concepto esta vinculado a un
entrenamiento para el personal.

Aunque el elementos méas importante del uso de esta practica es la inspiracion del
comprador, ya que se busca es exhibir un producto llamando la atencién de manera que ese
mismo comprador adquiera no sélo lo que necesita, sino también que compre lo que le parece
atractivo; de esta manera, se asegura un incremento en las ventas y se deduce en un retorno que
se obtiene por cada espacio en gondola.

El auge de centros comerciales y grandes superficies en el pais es muestra del buen
momento por el que atraviesa la economia colombiana. Hoy en dia, visitar un centro comercial
resulta todo un plan familiar de fin de semana: se puede ir a ellos a constatar lo ultimo de las
grandes marcas, a disfrutar de buenos espacios para comidas, cines, diversion, actividades
ludicas o por el simple placer de “vitrinear”.

En el caso de la ciudad de Cartagena, la ampliacion en la industria de los centros
comerciales brinda la posibilidad a sus residentes de tener méas espacios de esparcimiento y de
poder adquirir gran variedad de productos y servicios en un solo lugar, a su vez de que hay un
incremento en la competencia por la afluencia de clientes potenciales a sus instalaciones.

A razon de esta situacidn, se considerd pertinente que el conjunto de empresas que
constituyen los centros comerciales existentes actualmente en dicha ciudad, contaran con un
estudio novedoso y de vanguardia en el ambito local, que le permitieran identificar
oportunidades de crecimiento mediante el uso éptimo del Visual Merchandising como una
herramienta para promocionar y vender sus productos y servicios de forma eficaz entre la
poblacién de consumidores que atienden.

Es por ello, que el presente documento abarc6 un analisis acerca del Visual Merchandising y
su impacto en el comprador, tomando como referencia la opinion de los visitantes del Centro
Comercial Paseo de la Castellana, ubicado sobre la Avenida. Pedro de Heredia Calle 30 No. 31-
41 en la ciudad de Cartagena, con el fin de determinar la incidencia que tiene esta estrategia de
impacto publicitario a través de la imagen de los productos en las decisiones de compra de los
clientes, y la forma como los empresarios puedan gestionar la correcta divulgacion de los
productos que ofrecen y por consiguiente lograr un incremento en el nivel de ventas.
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1. Revision de literatura

Hoy por hoy, las grandes tiendas de retail o venta al detalle es un sector que engloba a
locales comerciales ubicados en cualquier centro urbano, especializadas principalmente en la
comercializacion masiva de productos a grandes cantidades de cliente y de manera directa al
publico Rodrigues Feijo y Botelho (2012). Para lograrlo, se dedican a presentar sus productos de
forma adecuada a los clientes potenciales a traves del merchandising visual, es decir, que para
cautivar, impulsar o incitar a un transelnte a detenerse, a contemplarlos y entrar al
establecimiento recurren a generar un valor diferencial entre un producto y otro, bien sea con la
presentacion de este, la utilizacion de material POP, a través del disefio del producto, sus
caracteristicas, ubicacion, e iluminacion.

El Visual Merchandising o comercializacion visual es el principal motivo del porque
compradores y consumidores se deciden por visitar y comprar en una tienda en vez de otra. Su
principal propdsito de acuerdo a Opris, M (2013) consiste es atraer, entusiasmar, desafiar,
comprometer y dar la motivacion adecuada para disparar el acto de compra en un determinado
establecimiento comercial.

En tal sentido, el visual merchandising como una disciplina enfocada a la generacion de
ventas, considera que la presentacion de la ventana o escaparate juega un papel importante en las
decisiones de compra de los clientes; en donde no solo basta con incluir una sencilla exposicion
de productos vistosamente atractivos, sino que va mas alla, acercandose considerablemente a ser
catalogado como una forma de arte encargada de mantener la imagen de la marca (Opris, M,
2013).

De esta manera, la experiencia que se les genera a los clientes una vez se ha logrado que
ingresen en el punto de venta, es fundamental para convertir todos los esfuerzos de marketing en
ventas casi que seguras. Hecho que a su vez es altamente influenciado por el Visual
Merchandising al promover el factor emocional en cada cliente, fomentando las compras por
impulso.

En relacién a este hecho, las tiendas de venta al detalle se han percatado de que la manera en
que han venido usando el visual merchandising, da cuenta del gran poder que ha tenido el
proceso de crear imagenes de los productos en la mente de los consumidores; imagenes que en
definitiva terminaron afectando la aceptacion, el apoyo y la percepcion del producto en el tiempo
(Collin y Hefer, 2014).

Sin embrago, hay que anotar que nada de esto puede lograrse, sino es por la incidencia de
algunos elementos preponderantes como: una buena ambientacion, distribucion y decoracion
interna del establecimiento (Krishnakumar, M, 2014). Asi mismo, el disefio y disposicion interna
del punto de venta permite que los clientes perciban de entrada la imagen del lugar y lo
diferencien de otros locales comerciales, lo cual casi siempre conlleva a que se aumente el
tiempo de permanencia de estos, influenciando positivamente los reportes de ventas.
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Asi las cosas, para conseguir una atractiva y exitosa ambientacion interior es necesario
comenzar por buena distribucion de la planta, lo cual se logra estableciendo proximidades entre
cada uno de los diferentes productos (Ha y Lennon, 2010). En tal virtud, una regla bésica de
gran efectividad planteada por Janiszewski, C. (1998), sostiene que cuando las zonas de
productos de gran demanda y de los expositores interiores se ubican junto con la posicion de la
caja y de los complementos, ayuda considerablemente a las ventas del establecimiento y la
creacion de un ambiente propio.

Complementando lo anterior, es importante aclarar que el papel del visual merchandising no
solo se limita a organizar la disposicion de la mercancia al interior de la tienda o en asegurarse de
que esta posea un aspecto impecable para promover la imagen de marca. Actualmente, la
tendencia que se estd manejando segin Morrison, M. (2002), es que se le encargue la supervision
del ambiente y la atmosfera global del local comercial.

Nunca las condiciones ambientales han tenido tanta importancia en los establecimientos
comerciales como en la actualidad. Ello se debe a que las investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor han demostrado que, en un proceso de compra, los clientes a la
hora de tomar decisiones prestan una mayor atencién a los factores intangibles (atmosfera del
establecimiento) que al propio producto o servicio que van a adquirir (Yong-Liang y Qi-Xing,
2013). Ello se debe a que el cliente desea cada vez mas conjugar compras mas ocio, ir de
compras (no hacer la compra), otorgando mayor valor a los elementos que configuran el entorno
de la tienda.

Bajo este escenario, Groeppel-Klein y Baun (2001) sostienen que los gestores del punto de
venta deben intentar que el cliente permanezca el mayor tiempo posible en el establecimiento,
con el proposito de lograr de ellos el mayor volumen de compras posible. EI aumento del tiempo
de permanencia solo es factible si las condiciones ambientales del punto de venta contribuyen a
que el cliente esté a gusto en el interior del establecimiento. De ahi la preocupacion de los
responsables del merchandising por ofrecer a los clientes un valor afiadido, no sélo a través de la
calidad de los productos y/o servicios, sino también de la calidad del espacio en el que tiene
lugar el acto de compra.

Por lo anterior, se puede conclui que el establecimiento o local comercial es fundamental, ya
que es el sitio donde se materializa todo el esfuerzo donde se conjugan herramientas como: la
innovacion y creatividad.

2. Metodologia

La presente investigacion es de naturaleza cuantitativa, ya que genera datos o informacion
numérica que puede ser medida, y también es de tipo exploratorio; ya que se efectué sobre un
tema desconocido o poco estudiado el cual es el andlisis del visual Merchandising en el Centro
Comercial Paseo de la Castellana, por lo que sus resultados constituyeron una vision aproximada
del objeto de estudio y puede servir como punto de partida para otras investigaciones con mayor
nivel de profundidad.
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Para la recoleccion de la informacion se empled la observacion simple y la realizacion de
encuestas, con el fin de percibir la reaccion del pablico ante las técnicas de visual Merchandising
empleadas en los distintos locales de los centros comerciales mencionados anteriormente. En tal
sentido, con el fin de lograr un analisis fundamentado de la informacion obtenida a traves de las
fuentes primarias, se buscé el apoyo en libros, revistas especializadas, documentos disponibles
en la internet, entre otros, referentes al tema del visual Merchandising.

La poblacién objeto de estudio la conforman el total de personas que en promedio visitan el
Centro Comercial Paseo de la Castellana durante un mes, es decir, 14.000 personas diarias en
promedio, de los cuales solo el 10% son compradores reales (1.400 personas), que a su vez se
convierten en el publico objetivo para el desarrollo del presente estudio.

De igual manera, como criterios de inclusion se contabilizaran a personas mayores de 18
afios, que sepan leer y escribir, conscientes y orientados que al momento de aplicar el
instrumento de recoleccién.

Visitas diarias Vs. Compradores reales en el Centro Comercial Paseo La Castellana

Centro Comercial Visitas diarias Compradores reales
Paseo La Castellana 14000 1.400
Total visitas 14.000 1.400

Fuente: Suministrada por la Administracién del CC Paseo La Castellana, 2016.

Para el desarrollo de la investigacion, el tipo de muestreo mas atil y que se adaptd
perfectamente para llevarla a cabo es el Muestreo Aleatorio Simple sin reemplazo (M.A.S.), ya
que se seleccionaron unidades de la poblacién sin reponer los elementos observados, de tal modo
que todas las unidades tuvieron la misma probabilidad de seleccion y todas las muestras tuvieron
igual probabilidad de ser elegidas. La muestra fue de doscientas (200) personas y se determind
mediante el uso de la siguiente formula:

Donde:

n=¢?, Tamano de la muestra
N = 1400, Poblacién de estudio
Z =1.645, El valor de Z para un nivel de confianza de 90%
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e = 0.1, Margen de error de muestreo
p = 0.5, Probabilidad de éxito
g = 0.5, Probabilidad de fracaso

0.5%0.5
(0.05)2 N 0.5%0.5
(1.645) 1400

0.25
n:
25 25
0.0025 n 0.25
2.7060 1400
n=200

La encuesta disefiada consistio en preguntas dirigidas, cerradas, estructuradas, guiadas,
controladas y estandarizadas, siguiendo un procedimiento fijado de antemano por un
cuestionario, las cuales tuvieron una escala de respuestas predefinida que permitieron conocer
una percepcion mas amplia del comprador en los centros comerciales objeto de estudio.

El cuestionario supuso una aplicacion a una poblacion bastante homogénea, con niveles
similares y problematica semejante. Se aplicd colectivamente, de manera personalizada con el fin
de analizar las actitudes y opiniones de los compradores, mediante la seleccién y posterior uso de
doce (12) interrogantes especificos que permitieron analizar las variables: 1) Probabilidad de
compra, 2) Asociacion del concepto de vitrinear con actividades especificas, 3) Probabilidad de
compra de las personas cuando salen a vitrinear, 4) Opinidn de los compradores respecto a las
vitrinas del CC Paseo La Castellana, 5) Incidencia de las vitrinas (Visual merchandising) en el
comprador a la hora de decidir ingresar a una tienda, 6) Conceptualizacion de las vitrinas por sus
atributos, 7) La incidencia del disefio, la decoracion, organizacion y publicidad exterior de los
establecimientos en la decision de compra, 8) Los incentivos que tiene el comprador para
adquirir un articulo que no tenia planeado comprar, 9) La importancia de la ubicacion,
organizacion y distribuacion de los productos para llamar la atencion del comprador, 10)
Factores mas importantes a la hora de comprar en una tienda especifica, 11) La incidencia de los
eventos Yy actividades de promocion en la decision de compra y 12) La importancia de la gestion
del espacio exterior de un centro comercial para el comprador.

Las preguntas fueron presentadas exactamente como figuraban en el cuestionario y en su
mismo orden, de tal manera que no se le permitio al entrevistador introducir modificaciones. Las
preguntas fueron, por lo general, cerradas, es decir, se le proporcionan al opinién de acuerdo a
una serie de opciones de respuestas, previamente establecidas.

Se consider6 como el mejor momento para la realizacion de las encuestas, era al final del
ciclo de compra, y para conveniencia del investigador se ofreci6 orientacion al visitante-
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consumidor para el diligenciamiento de la encuesta, lo que permitié reducir en gran medida los
errores de no respuesta tan comunes en este tipo de estudios. Para tal efecto, se seleccionaron,
entrenaron y capacitaron a cinco (05) encuestadores externos, con el fin de garantizar la
imparcialidad, la objetividad y la validez del proceso. El cuestionario disefiado se aplicd en las
instalaciones del Centro Comercial Paseo de la Castellana durante un periodo de tres (03) dias
calendario.

Una vez aplicados los diferentes instrumentos de recoleccion de datos, estos se procesaron
para su clasificacion y tabulacion mediante la utilizacion del programa Dyane 3.0.

3. Resultados (Ver anexos)

A través de la revision bibliogréfica y la aplicacion de un trabajo de campo a doscientos
(200) visitantes del Centro Comercial Paseo de La Castellana, se pretendio determinar el impacto
que tiene el visual merchandising sobre el comprador. Para tal efecto, se analizaron doce (12)
variables que permitieron constuir el presente andlisis donde a grandes rasgos se esbozan los
siguientes resultados, que:

a) Se pudo establecer que la gran mayoria compradores considera que es muy probable que
compre uno o mas productos cuando sale a vitrinear al centro comercial, ya que dicha actividad
la relaciona principalmente con el acto de compra, destinando un rango de dinero que oscila
entre $200.000 y $300.000 pesos.

b) A juicio del comprador, el visual merchandising que se aprecia en las vitrinas y/o escaparates
es un factor que le resulta sumamente determinante a la hora de decidir ingresar a una tienda y en
su defecto efectuar una compra. En ese sentido, Yong-Liang y Qi-Xing (2013) sostiene que los
lugares donde se exhiben mercaderias en las tiendas, si bien constituyen una de las herramientas
mas poderosas de comunicacién existente entre el establecimiento comercial con el mercado, el
comprador que visita el Centro Comercial Paseo La Castellana afirma todo lo contrario y las
cataloga como regulares, aburridas y comunes y corrientes a lo que se presenta en la mayoria de
los centros comerciales de la ciudad.

Respecto a este punto, es importante aclarar que la vitrina no es una simple decoracion del local
comercial, la vitrina es la cara de la marca hacia al mundo y junto al visual merchandising, se
convierte en una de las herramientas mas efectivas, generadora del 25% de las ventas de un local
comercial y donde el 75% de los consumidores que entran a una tienda, son impulsados por la
vitrina. (Groeppel-Klein y Baun, 2001).

c) En concordancia con lo planteado por Groeppel-Klein y Baun (2001) en el parrafo anterior, al
reunir las opiniones de cada uno de los encuestados, se obtuvo que el 84,5% de los visitantes del
Centro Comercial Paseo La Castellana piensan que el escaparate y/o vitrina incide enormemente
en la eleccion del lugar donde posiblemente se efectuard una compra. De esta manera, se puede
inferir que si una tienda desde su exterior es elegante y hermosa, bien presentada, lo que pensara
el comprador es que el interior debe ser parecido y que cuenta productos de su interés.
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d) Los principales incentivos que tiene el comprador para adquirir un articulo que no tenia
planeado comprar, se relacionan principalmente con las variables: la presentacion de la
mercancia, seguida a su vez por el binomio precio y presentacién de la mercancia, con una
moderada influencia del ambiente interior que se percibe al contemplar esl escaparate o vitrina
desde afuera. De esta manera se comprueba la veracidad de lo dicho por Janiszewski, C. (1998),
quien concluye que la distribucién y presentacion de los productos debe ser coherente, agrupados
y ordenandos por marcas, lineas similares, categorias o por su complementariedad, si se desea
llamar la atencién del comprador y lograr persuadirlo de adquirir el producto que estd
observando.

e) Uno de los resultados mas Ilamativos que arrojo el trabajo de campo, da cuenta de que una
buena vitrina tiene que estar correctamente distribuida y ordenada, iluminada de dia y de noche,
decorada con objetos y figuras Ilamativas y acordes al producto que se vende y promocionada
con publicidad visual altamente impactante y original. Adicionalmente, Krishnakumar, M,
(2014) opina que una vez se ha conseguido la atencién del comprador y este ha optado por
ingresar a la tienda, es necesario complementar el primer impacto con una serie de elementos
cautivantes como por ejemplo, un buen fondo que guarde la intimidad y no se pierdan las
iméagenes, una adecuada combinacion de color y un aroma caracteristico del lugar, que garantice
una permanencia agradable y le recuerde al potencial comprador donde estaba el articulo que
Ilamé su atencion.

f) Finalmente, se pudo evidenciar que los eventos y actividades de promocién pueden generar
ventas. Dependiendo de los factores como el precio, presentacion de la mercancia y gestion del
espacio exterior. Asi mismo, cabe anotar que estos eventos llegan a personas predispuestas, que
por lo general estdn pendientes de lo que esta sucediendo y cuya atencion es maxima. En tal
sentido, Janiszewski, C. (1998) considera que las personas se mueven por la curiosidad de
querer saber lo préximo que va a ocurrir y si la estrategia de marketing es capaz de que el
publico objetivo asocie los eventos con noticias de sus marcas favoritas, los resultados que se
obtengan seran sin lugar a dudas, soprendentes.

Conclusiones

Hoy por hoy, el proceso de ventas se ha desarrollado de tal manera que se puede decir que
casi se ha convertido en una ciencia (Ha y Lennon, 2010). Esto se debe a que una herramienta
como el visual Merchandising entran en juego una serie de estudios de orden psicoldgico,
cientifico y comercial, los cuales persiguen conocer los gustos, costumbres, necesidades y forma
de pensar de los consumidores, al tiempo que buscan persuadirlos de realizar una compra.

Luego del analisis realizado en cuanto a la percepcion que tiene el comprador frente a las
variables del merchandising visual que maneja el CC Paseo La Castellana; se pudo llegar a la
conclusion que el dicho centro comercial cuenta con algunas variables del visual Merchandising;
sin embargo no las ha sabido aprovechar para su beneficio, como por ejemplo:

Que el 86% de sus visitantes diarios consideran que el pasatiempo de vitrinear lo relacionan
directamente con el acto de compra, donde el 68% de estos maneja un presupuesto que oscila
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entre $200 y $300 mil pesos, pero que para poder decidir entrar a una tienda tienen muy en
cuenta la apariencia de las vitrinas y escaparates, las cuales califican como regulares (67,5%),
aburridas, comunes, corrientes y parecidas a las que se manejan en todos los centros comerciales
de la ciudad (83%). Asi mismo, factores como la decoracidn, la organizacion de la mercancia en
los esparates y publicidad exterior de los establecimientos inciden notablemente en la decision de
compra del 75% de los visitantes encuestados.

Por otra parte, las variables presentacion de la mercancia (72,5%) y la composicion entre
precio y presentacion de la mercancia (13,5%) y la publicidad de la vitrina (67%) juegan un
papel preponderante a la hora de captar la atencion del ptencial comprador y crear un vinculo
emocional entre este y la respectiva tienda, de cara a la repercusion que supone; pues, no solo
mejora la imagen y la presencia en la mente del consumidor, sino también la facturacion o los
beneficios, que es la principal preocupacion de cualquier empresa (Morrison, M., 2002). De esta
manera, el visual merchandising en el punto de venta incide en el recuerdo de marca y de
mensajes ya establecidos por la publicidad; por eso se constituye como una de las ramas mas
importantes en la comunicacion integral de mensajes (Yong-Liang y Qi-Xing, 2013).

En sintesis, vale la pena aclarar que todos los elementos de comunicacion propios de visual
merchandising, que informan sobre el tipo de tienda donde el posible comprador pretende
comprar, se deben adecuar al producto e imagen de la marca y crear un ambiente agradable para
el cliente (Opris, M., 2013). De esta manera el escaparate se viene a representar la promesa de la
tienda, la herramienta de la estrategia comercial para jalonar cliente hacia el punto de venta y
presentar la mercancia y sus precios razonables.

En el visual merchandising, la comunicacién no se concibe exclusivamente como la
actividad que se aplica para dar a conocer las caracteristicas y beneficios del producto para
provocar su compra. La comunicacién es la herramienta que posibilita y consigue crear un
vinculo emocional con el comprador potencial, mejorar sus percepciones e incrementar la
lealtad. En tal sentido, Collin y Hefer (2014) consideran que el comprador actual y potencial de
una marca respondera de forma positiva a las distintas formas de comunicacién, en la medida en
que se haya construido una marca lo suficientemente sélida en su mente. Por tanto, son los
responsables de marketing quienes tienen la mision de elegir las herramientas de comunicacion,
y decidir a cuél de ellas dar mayor importancia en cada fase del proceso de compra Groeppel-
Klein y Baun (2001).

11
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Anexo A. Tabulacién de encuestas

Tabla 1.

Variable 1: probabilidad de compra.

TABULACION SIMPLE

WVariable 1:

Cadigo

Significado (respuestas maltiples)

% s/ g =/
Frecuencia Total Muestra

Es muy probable
Es probable
Ez muy improbable

Total frecuencias
Total muestra

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 1

112 56,00 56,00
10 5,00 5,00
T8 39,00 39,00
200 100,00 100,00
200

Probabilidad de compra del comprador cuando sale a vitrinear

Cuando sale a vitrinear, ¢;Cual es la probabilidad de que compre uno o mas

60

productos? (%)

[l Es muy probable
[ Es probable

[l Mo es probable

Es muy improbable

60

50
40 A
30 +
20 A

50
40

Fuente: Encuesta propia, 2016.

39

r 30
r 20
r 10

Cuando sale a vitrinear, :;Cudl es la probabilidad de gue compre uno o mids productos?
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Tabla 2.
Variable 2. Relacion entre vitrinear / Comprar / Mirar y ponerse al tanto ultimas tendencias

TABULACICON SIMPLE

Variable 2: E1 vitrinear, lo relaciona ma&s con:

2 =/ : s/
Codigo Significado (respuestas maltiples) Frecuencia Total HMuestra
1 Comprar le6 83,00 83,00
2 Mirar y ponerse al tanto 32 16,00 16,00
3 Amkas 2 1,00 1,00
Total frecuencias 200 100,00 100,00

Total muestra 200

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 2
Probabilidad de compra del comprador cuando sale a vitrinear.

El vitrinear, lo relaciona mas con: (%)

B comprar I WMirar y ponerse al tanto Il Ambas

100 100

80 80

60 1 60

40 + 40

20 1 20

04

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 3.
Variable 3. Dinero que destina el comprador cada vez que sale vitrinear.

TABULACICN SIMPLE

Variable 3: A grandes rasgos ¢En gque rango se encuentra la suma de dinero gque usted destina en compras cada vez gque sale a
vitrinear?

% 5/ % s/
Codigo Significado (respuestas maltiples) Frecunencia Total Muestra

1 Entre £50.000 v hasta $100.000 peso 1 0,350 0,50
=
2 Mas de $100.000 ¥ hasta $200.000 pe 44 22,00 22,00
so23
3 Mas de $200.000 v hasta $300.000 pe 137 68,50 68,50
s08
4 Mas de £300.000 pesos 18 5,00 9,00
Total frecuencias 200 100,00 100,00
Total muestra 200

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 3
Dinero que destina el comprador cada vez que sale vitrinear.

A grandes rasgos (En que rango se encuentra la suma de dinero que usted
destina en compras cada vez que sale a vitrinear? (%)

[l Entre $50.000 y hasta $100.000 pesos [l s de $200.000 y hasta $300.000 pesos
Mas de $100.000 y hasta $200.000 pesos Mas de $300.000 pesos
80 80
60 60
40 40
20 20
22
0 2 0

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 4.
Variable 4. Opinion general de los compradores respecto a las vitrinas del CC Paseo La
Castellana.

TABULACION SIMPLE

Variable 4: ;Cudl e=s =u opinidn en general, con respecto & las vitrinas de las tiendas del CC Paseo La Catellana?

% s/ 3 =/
Cédigo Significado (respuestas miltiples) Frecuencia Total Muestra

3 Buenas &5 32,50 32,50
4 Regulares 135 &7,50 &7,50
Total frecuencias 200 100,00 100,00

Total muestra 200

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 4
Opinidn de los compradores respecto a las vitrinas del CC Paseo La Castellana.

¢ Cual es su opinion en general, con respecto a las vitrinas de las tiendas del CC
Paseo La Catellana? (%)

[ Excelentes Regulares B Heo se 6j6 en elias
B Muy buenas B Malas
B Buenas Muy malas
B0 80
&0 &0
4 4
0 BT.S 0
0 & # & # f 0

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 5.

Variable 5. Incidencia de las vitrinas (Visual merchandising) en el comprador a la hora de
decidir entrar a una tienda.

TABULACIGN SIMPLE

Wariable 5: ;Piensa gue la vitrina es un factor importante para usted, a la hora de decidir si entrar o no a una tienda?

Cédigo Significado Frecuencia &

1 5i 169 84,50
2 Ho 31 15,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Grafico 5
Incidencia de las vitrinas (Visual merchandising) en el comprador a la hora de decidir entrar
a unatienda.

¢ Piensa que la vitrina es un factor importante para usted, a la hora de decidir si
entrar o no a una tienda? (%)

M si B Ne
100 100
80 80
60 60
40 1 40
20 A 20
04 Lo

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 6.
Variable 6. Conceptualizacion de las vitrinas (Visual Merchandising) del CC Paseo La
Castellana por parte del comprador.

TABULACION SIMPLE

Variable &6: Considera gque las vitrinas en general en el CC Paseo La Catellana sSon:

3 =/ % =/
Cédigo Significado (respuestasz miltiples) Frecuencia Total Muestra

1 Coman v corriente, parecidas a las 1le6 83,00 83,00
de otros CC
3 Aburridas 30 15,00 15,00
S Llamativas 4 2,00 2,00
Total frecuencias 200 100,00 100,00
Total muestra 200

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 6
Conceptualizacion de las vitrinas (Visual Merchandising) del CC Paseo La Castellana por
parte del comprador.

Considera que las vitrinas en general en el CC Paseo La Catellana son: (%)

. Comin y corriente, parecidas a las de otros CC Poco atractivas
I Innovadoras B Liamativas
B Aburridas
100 100

80

80
60

60
40

40 1
20

n [ s ] : :

Fuente: Encuesta propia, 2016.

20 1

0
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Tabla 7.

Variable 7. Incidencia del disefio, la decoracion, organizacion y publicidad exterior de los
establecimientos en la decision de compra.

TABULACIGN SIMPLE

WVariable 7: ;El disefio, decoracidn, organizacidn y publicidad exterior de la vitrina de un establecimiento incide en su
decisién de compra?

Cédigo Significado Frecuencia %

1 51 151 75,50
2 Ho 49 24,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 7
Incidencia del disefio, la decoracion, organizacion y publicidad exterior de los
establecimientos en la decision de compra.

¢ Piensa que la vitrina es un factor importante para usted, a la hora de decidir si
entrar o no a una tienda? (%)

M s W o
100 100
80 80
60 60
40 40
20 A 20
0 Lo

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 8
Variable 8. Incentivos que tiene el comprador para adquirir un articulo que no tenia
planeado comprar.

TABULACION SIMELE

Variable 8: ;Que lo incentiva a comprar un articulo qgue no tiene planeado comprar?

% =/ : =/
Codigo Significado (respuesstas maltiples) Frecuencia Total Muestra

Precio 11 5,50 5,50
2 Presentacidn de la mercancia 145 72,50 72,50
5 Precio vy presentacidn de 1ls mercanc 27 13,50 13,50
ia
7 Precio vy ambientacidn 17 8,50 8,50
Total frecuencias 200 100,00 100,00
Total muestra 200

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 8
Incentivos que tiene el comprador para adquirir un articulo que no tenia planeado comprar.

¢ Que lo incentiva a comprar un articulo que no tiene planeado comprar? (%)

H Precio [l Precio y presentacién de Is mercancia
[ Presentacidn de la mercancia Pracio y decoracidn
B Decoracidn de la vitrina B Precio y ambientacidn

Ambientacion de la tienda

80 80
60 60
40 40
20 20

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 9
Variable 9. Importancia de la ubicacion de los productos para llamar la atencion del
comprador

TABULACION SIMPLE

Variable 9: ;Considera usted gue la ubicacidén de los productos ez un factor importante para llamar su atencidn?

Codigo Significado Frecuencia £
1 5i 149 74,50
2 Ho 51 25,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréafico 9
Importancia de la ubicacién de los productos para llamar la atencion del comprador.

.Considera usted que la ubicacion de los productos es un factor importante para
llamar su atencion? (%)

M si I Mo
80 80
60 60
40 A 40
20 1 - 20

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 10
Variable 10. Factores mas importantes a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo de
La Castellana

TABULACION SIMPLE

Variable 10: ;Cudl de los siguientes factores e= mas importante para usted a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La
Castellana ?

Cédigo Significado Frecuencia %
1 Tluminacidn 27 13,50
3 Publicidad de la wvitrina 1349 87,00
& Toda= las anteriores 39 18,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Grafico 10
Factores mas importantes a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo de La Castellana

¢ Cual de los siguientes factores es mas importante para usted a la hora de
comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana ? (%)

B lluminacidn [l Fublicidad de la vitrina [l Decoracidn
Orden y aseo Aroma del lugar Todas las anteriores
80 80
60 60
40 40
20 20
[] 4 (1] i} (a] []

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 11
Variable 11. Incidencia de los eventos y actividades de promocion en la decision de compra.

TABULACION SIMPLE

Variable 11: ;Los eventos y actividades de promocidn organizados por los empresarios del CC Paseo La Castellana inciden en su
deci=sidn de compra?

Cédigo Significado Frecuencia %

1 5i 153 76,50
2 No 47 23,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.
Grafico 11
Incidencia de los eventos y actividades de promocion en la decisién de compra.

é:Los eventos y actividades de promocion organizados por los empresarios del
CC Paseo La Castellana inciden en su decision de compra? (%)

s I No
80 80
60 60
40 - 40
20 1 L 20

0

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabla 12
Variable 12. Importancia de la gestion del espacio exterior de un centro comercial para el
comprador.

TABULACION STMPLE

Variable 12: ;Que tan importante 2 para usted la gestidn del espacio exterior de un centro comercial para visitarlo o realizar
compras?

Codigo Significado Frecuencia %
1 Nada importante 4 2,00
3 Mas o menos importante 3 1,50
4 Inportante 22 11,00
5 Muy importante 171 85,50
Total frecuencias 200 100,00

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Grafico 12
Importancia de la gestion del espacio exterior de un centro comercial para el comprador.

¢Que tan importante es para usted la gestion del espacio exterior de un centro
comercial para visitarlo o realizar compras? (%)

[l Nada importante Importante
[ Poco importante [ Muy importante
Il Vs o menos importante

100 100
80 80
60 L 60

40 L 40

20 L 20
0 3 i Lo

Fuente: Encuesta propia, 2016.
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Tabulacion cruzada de las variables més representativas.

Tabla 13
Rango de dinero con que sale el comprador a vitrinear Vs. Incidencia de los eventos y
actividades de promocion en la decision de compra.

TABULACION CRUZADA

Filas: 3. A grandes rasgos :En que rango se encuentra la suma de dinerc gque usted destina en compras cada wez gque sale a vitrinear?
Columnas: 11. :;Los eventos v actividades de promocién organizados por los empresarios del CC Paseo La Castellana inciden en su decisién
de compra?

EVENTCS
TOTAL 5i No
HMUESTRA
& COMFER Frec % Frec 3 Frec %
1 Entre $50.000 "_l 0,50 _“l 0,65 "_; 0,00

y hasta $100.0

2 Mas de £100.00 44 22,00 40 26,14 4 8,51
0 v hasta $200

3 Mas de $200.00 137 68,50 98 64,05 39 82,98
0 ¥ hasta £300

4 Mas de £300.00 18 9,00 14 9,15 4 8,51

il

0 pesos
TOTAL 200 (200) 153 (153) 47  (4T)
Ji cuadradoc con 3 grados de libertad = 7,2853 {p = 0,06833)

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Gréfico 13
Rango de dinero con que sale el comprador a vitrinear Vs. Incidencia de los eventos y
actividades de promocion en la decisién de compra.
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& grandes rasgos ;En gue rango se encuentra la suma de dinero que usted destina en compras cada vez que gale a vitrinear? (%)

[l Entre $50.000 y hasta $100.000 pesos [l s de $200.000 y hasta $300.000 pesos
Mas de $100.000 y hasta $200.000 pesos Mas de $300.000 pesos
100 100
80 80
60 60
40 40
20— 26,1 20
0 2 9,2 o 85 85 0
Si Mo

iLos eventos y actividades de promocidn organizados por los empresarios del CC Paseo La Castellana inciden &n su decizidn de compra?

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Tabla 14
Factores mas importantes a la hora de comprar Vs. Principales incentivos para comprar un
articulo que no se tenia planeado comprar

TABULACION CRUZADA

Filas: 8. gfue lo incentiva a comprar un articule gue no tiene planesdo compraz?
Columnas: 10. ;Cuil de los siguientes factorss es mis importante para usted = la hora de comprar en una tiendas del CC Pasec Lz Castellana 2

FAC IMP
TOTAL Tluminacidén Orden y ase Publicidad Aromz del 1 Decoracidn Todas las a
MUESTRA o de la vitri ugar ntericres
INCENTIV Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Precic 11 5,50 2 11,11 0 0,00 5 3,73 o 0,00 0 0,00 2 7,69
2 Presentacidn 4 145 72,50 17 62,98 1] 0,00 53 73,88 1] 0,00 1] 0,00 23 74,3%
e la mercancia
§ Precic y prese 27 13,50 4 14,81 0 0,00 18 18,43 o 0,00 0 0,00 5 12,82
ntacién de ls
7 Precic y ambie 17  &,50 3 11,11 0 0,00 12z 8,36 o 0,00 o 0,00 z 5,13
ntacién
TOTREL 200 (200} 27 (271 a {0} 134 (134) a [} a (b 33 33
Ji cuadrado con 30 grados de libertad = 3,8603 lp = 1,0000)

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Grafico 14
Factores mas importantes a la hora de comprar Vs. Principales incentivos para comprar un
articulo que no se tenia planeado comprar

26



Universidad

de Cartagena
Fundada en 1827

iQue lo incentiva a comprar un articule gue ne tiene planeado comprar? (%)

Ambientacion de la tisnda I Frecio y ambientacion

I Precio
I Presentacion de la mercancia [l Precio y prezentacién de ls mercancia

[l Cecoracion de la vitrina Precio y decoracion

80 a0
60 60
40 - 40
20 A 20
lluminacion Orden y aseo Publicidad de la vitrina Aroma del lugar Decoracion Todas las anteriores

i Cudl de los siguientes factores es mas importante para usted a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana 7

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Tabla 15
Opinidn que mercen las vitrinas del CC Paseo La Castellana Vs. Factores mas importantes a
la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana

TABULACION CRUZADR

Filas: 4. ;Cudl e3 su opinidn en general, con respecto & las vitrinas de las tiendas del CC Paseo La Catellana?
Columnas: 10. ;Cudl de los siguientes factores e3 mas importante para usted a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana ?

FAC IMP
TOTAL Iluminacién Orden y ase Publicidad Aroma del 1 Decoracién Todas las a
MUESTRL o de la vitri ugar nteriores
OFI VITR Frec 3 Frec 3 Frec 3 Frec 3 Frec 3 Frec 3 Frec 3
3 Buenas 65 32,50 17 62,96 o 0,00 36 26,87 o 0,00 o 0,00 12 30,77
4 BRegulares 135 87,50 10 37,04 4] 0,00 98 73,13 4] 0,00 4] 0,00 27 69,23
TOTAL 200 {200} 27 (2T) 0 (0) 134 (134) 0 (0} 0 0y 33 (39)
Ji cuadrado con 30 grados de libertad = 13,4138 {p = 0,9361)

Fuente: Encuesta propia, 2016.

Grafico 15
Opinidén que mercen las vitrinas del CC Paseo La Castellana Vs. Factores mas importantes a
la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana
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Fuente: Encuesta propia, 2016.
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i Cudl es su opinidn en general, con respecto a las vitrinas de las tiendas del CC Paseo La Catellana? (%)

Muy buenas

Il Buenas

Regulares

M Valas

Muy malas

I Mo s& fiig en ellas

80
70

60

50

40

73,1

69,2
30

20

10

o

oo onoo

o

o

o

0

o p 6 noo

G0 o oo

o

0

o

G p onoooon

o n —a—5+ 0

lurminacion

Orden y aseo

Publicidad de la vitrina

Aroma del lugar

Decoracion

Todas las anteriores

iCudl de los siguientes factores es mas importante para usted a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La Castellana 7

Cuestionario aplicado
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Variables

Opciones de respuestas

Cuando sale a vitrinear, ;Cual es la probabilidad de que

1 Es m I [ I | N T | muy impr [
compre Uno o més productos? s muy probable Es probable 0 es probable Es muy improbable
2 [El“vitrinear”, lo relaciona més con: Comprar Mirar y ponerse al tanto Ambas
A ri A=l ran, ncuentra la sum
3 ding:f: dise ::?:; ;eslig:e“e: cgsmsefas?}. :acllaavea:uueasife o Enter$50.000y hasta | Més de$100.000y | Mas de$200.000y | e e300 000 pesos
inero q P 4 $100.000 pesos hasta $200.000 pesos | hasta $300.000 pesos 000p
vitrinear?
¢Cual es su opinion en general, con respecto a las vitrinas "
4 | 4o tas tiendas del CC Paseo La Catellana? Excelentes Muy buenas Buenas Regulares Malas Muy malas No se fij6 en ellas
¢Piensa que la vitrina es un factor importante para usted, "
5 [¢ 4 o por P ! Si No A veces
a la hora de decidir si entrar o no a una tienda?
. - Comln y corriente,
Considera que las vitrinas en general en el CC Paseo La : . . .
6 a & parecidas a las de otros Innovadoras Aburridas Poco atractivas Llamativas
Catellana son:
cc
¢El disefio, decoracion, organizacion y publicidad exterior
7 |de la vitrina de un establecimiento alguna vez ha incidido Si No
en su decision de compra?
¢Que lo incentiva a comprar un articulo que no tiene . Presentacion de la " - Ambientacion de la
8 Precio § Decoracion de la vitrina :
planeado comprar? mercancia tienda
9 ¢Considera usted que la ubicacion de los productos es un si No
factor importante para llamar su atencion?
¢Cudl de los siguientes factores es mas importante para
10 |usted a la hora de comprar en una tienda del CC Paseo La luminacion Orden y aseo Publicidad de la vitrina Aroma Decoracion
Castellana ?
¢Los eventos y actividades de promoci6n organizados por
11 (los empresarios del CC Paseo La Castellana inciden en su Si No
decision de compra?
¢Que tan importante es para usted la gestion del espacio Més o menos
12 |exterior de un centro comercial para visitarlo o realizar Nada importante Poco importante importante Importante Muy importante

compras?

Fuente: Autor del proyecto, 2016.
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