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RESUMEN

En el presente trabajo, se estudia el mercadeo visual como una propuesta
efectiva para alcanzar el mercado objetivo de las compafiias del sector textil que
hacen parte de esta investigacion, las cuales son: Tennis, Cueros Vélez y Arturo

Calle.

Ademas, se estudia la influencia que dicho tipo de mercadeo ha tenido en
la eleccién de algiin método de entrada en especifico en los procesos de
internacionalizacion de las compafiias mencionadas, las cuales en los Gltimos afios
han presentado multiples modificaciones, desde la linea de productos ofrecidos y
el mercado al cual se dirigen estos productos, hasta sus objetivos al momento de

expandirse y penetrar mercados internacionales.

Palabras clave: mercadeo visual, segmentacion, internacionalizacion,

mercado objetivo.
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PARTE I:

INTRODUCCION Y OBJETIVOS.

1. INTRODUCCION.

1.1. Justificacion de la investigacion.

Debido al entorno altamente competitivo por el cual transitan hoy las
compafiias, el avance de las tecnologias de la informacion y a la diversificacion de
mercados globales, existen actualmente consumidores con mayor perfil, con
mayores capacidades de decision y mas dificiles de persuadir; por tal motivo el
mercadeo de las compafiias estd evolucionando a la par para poder estar
preparadas y crear estrategias eficientes e innovadoras que le permitan establecer

una buena relacion con los consumidores.

El mercadeo visual es la herramienta que permite comunicar a los clientes
y usuarios una idea, un concepto, una tendencia, etc., sin necesidad de una
comunicacion verbal, a través de imagenes, ambientaciones, colores, espacios,
luces, entre otros elementos. De acuerdo a Cultura E Medellin (2013),
un mercadeo visual bien elaborado impacta directamente en las emociones de
los clientes, genera en ellos el deseo de entrar al punto de venta y los incita a

conocer mas sobre el producto, la marca y lo que ella representa.

Se ha elegido el mercadeo visual como uno de los componentes del
mercadeo experiencial que hoy se pueden identificar en las mas grandes
compafiias del sector textil a nivel mundial como los son GAP, Abercrombie y
ZARA, para explicar como éste ayuda a que las organizaciones puedan alcanzar

su mercado objetivo.
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También se pretende realizar un estudio entre algunas compafiias que han
empleado exitosamente estrategias de mercadeo visual en el sector textil a nivel
nacional como lo son Tennis, Arturo Calle y Cueros Vélez, identificando las
diferentes técnicas usadas por éstas y finalmente analizar su impacto en algunos

procesos de internacionalizacion.

1.2. Problema de investigacion.

De qué manera han utilizado, las empresas objeto de estudio, estrategias de
mercadeo visual para alcanzar su mercado objetivo de manera efectiva luego de
experimentar en este un cambio y/o expansion y como dichas estrategias han
influenciado la eleccion de un método de entrada especifico en los procesos de

internacionalizacion.

1.3. Pregunta de investigacion.

¢Como influyen las estrategias del mercadeo visual en la penetracion del
mercado objetivo y en los procesos de internacionalizacion de las empresas del

sector textil objeto de estudio?

1.4. Utilidad del trabajo de investigacion.

A través del estudio enfocado al proceso de alcanzar un mercado objetivo

en los casos de estudio de la investigacion, se busca analizar de que forma el
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mercadeo visual ayuda a estas empresas a refrescar, ampliar y redirigir su gama de

productos a otro tipo de clientes.

1.5. Beneficiarios y proyeccion de la futura investigacion.

Los primeros beneficiarios o quienes se pudiesen interesar serian las
futuras generaciones de estudiantes, que al igual gue nosotros, se alimentan del

conocimiento y la experiencia alcanzados por nuestros antecesores académicos.

Los resultados podrian beneficiar también a las compariias objeto de la
investigacion, pues se les presenta un estudio cualitativo realizado por personas
externas a la compariia, brindandoles un panorama de como sus estrategias son
percibidas por el puablico, para asi evaluar si estas han tenido los resultados

esperados.

1.6. Impactos de la investigacion.

La investigaciéon pretende mostrar el mercadeo visual como una opcidn
posible de aplicar para las empresas que les permite acercarse a nuevos clientes y
les ayude a mantener los existentes. También procura concientizar a los
empresarios sobre la importancia de analizar internamente sus compafiias antes de

elegir un método de internacionalizacion.
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1.7. Objetivo general de la investigacion.

Analizar de qué manera las empresas del sector textil hacia las que va
enfocada esta investigacion, aplican técnicas del mercadeo visual para alcanzar su

mercado y qué influencia han tenido en sus procesos de internacionalizacion.

1.8. Objetivos especificos.

a. Estudiar las estrategias de marketing visual aplicadas por compariias

del sector textil en Colombia.

b. Analizar el uso del marketing visual como herramienta para

alcanzar el mercado objetivo, en las empresas objeto de estudio.

c. Examinar como las estrategias de marketing visual influyen en el
proceso de internacionalizacion de las compafiias del sector textil

d. Generar recomendaciones para las compafiias objeto del estudio en
referencia a la aplicacion del marketing visual, mercado objetivo y

procesos de internacionalizacion.
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1.9. Supuesto

El mercadeo visual como herramienta del marketing experiencial es un
elemento que influye efectivamente en la obtencion del mercado objetivo y en los
procesos de internacionalizacion de las empresas del sector textil objeto de

nuestro estudio.

1.10. Metodologia.

En este trabajo fueron utilizadas diversas técnicas de investigacion, como
visitas y entrevistas a personas pertenecientes a las empresas que seran objeto de
estudio (Tennis, Arturo Calle y Cueros Vélez) en los casos que fue posible;
ademas de la observacidn a los locales comerciales de dichas empresas en el
Centro Comercial Oviedo; por ultimo se recurrira a recursos bibliograficos de las
compafiias y a informacién segundaria como articulos de revistas para alimentar

de una mejor manera la investigacion.
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1.11. Estructura del trabajo de investigacion.
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PARTE II:

FUNDAMENTACION TEORICA.

1. Mercadeo visual.

1.1.Definicién.

“Definido de forma amplia, mercadeo es un proceso social y directivo por el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante
la creacidon de intercambio de valor con los demés. En un contexto empresarial
mas estricto, el mercadeo incluye la construccion de relaciones de intercambio
rentables con los clientes, lideradas por los determinantes de valor. Por tanto,
definimos mercadeo como el proceso por el que las empresas crean valor para
los clientes y construyen fuertes relaciones con los mismos para obtener valor de

ellos a cambio ”. (Armstrong, 2008, p.6)

El mercadeo visual es una rama del mercadeo sensorial, el cual segun la
revista colombiana P&M (2013) es el marketing que dirige su comunicacion a los
cinco sentidos del consumidor, para lograr afectar a las percepciones que tienen
sobre los productos y servicios y asi influenciar en la toma de decisiones y la
experiencia de compra. Este esta enfocado a la atraccion de clientes y fidelizacion
de los mismos a través de la persuasion de los sentidos; visién, olfato, gusto, tacto
y audicion, de esta forma, el cliente recibe toda una experiencia por parte de la
marca y se siente identificado con ella, creando asi una relacion que va mas alla

del simple proceso transaccional de compra.

El mercadeo visual, o visual marketing, es la administracion adecuada del
espacio de los locales comerciales, logrando asi atraer transetntes y comunicar un

mensaje, una vision o el estilo de vida y mentalidad que transmite la marca. Se
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vale de mdltiples elementos como la luz, el color, el movimiento, la disposicion
de espacios y objetos, entre otros, los cuales en conjunto crean un concepto que
caracteriza la marca y con el cual el cliente se siente identificado e invitado a

conocer mas.

1.2. Importancia.

Es importante lograr una eficiente gestion del area de mercadeo, ya que la
mayoria de las compras actuales se realizan de manera impulsiva y una adecuada
interaccion del cliente con la idea y estilo de vida de la marca, puede lograr que
éste se sienta identificado y que acelere o aumente estos impulsos que afectan su

proceso de compra.

Es necesario aclarar que el mercadeo visual no estd marginado Unicamente por
la ubicacion de los productos dentro o fuera de las vitrinas, también es el medio
por el cual podemos atraer de mejor forma a los consumidores por medio de la
ambientacion de los locales comerciales, tanto externa como internamente,
creando un espacio en el cual los clientes puedan de una forma mas sencilla

interactuar con el producto.

1.3. Elementos.

1.3.1 Color.

El color es un componente abstracto que compone las imagenes, es un algo
dificil de definir desde un punto de vista empirico, pero desde el punto de vista

cientifico se dice que es la relacion existente entre la luz y la luz refractada con
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diferentes tipos de onda, ademas segun el color, en general el ojo humano tiene un
cierto numero de percepciones, algo asi referido a cuando se intenta relacionar un

color con un componente fisico o abstracto. (Ejemplo Verde: Plantas, Esperanza).

Segun Malfitano (2005) citado en Vera (2010) psicoldgicamente el color ha de
referirse a un estado de conciencia del ser humano, en el cual al observarse un
color se retransmite un impulso a los 6rganos visuales que provoca alteraciones

quimicas y reacciones en ellos.

Asi entonces el color se convierte en una herramienta fundamental para atraer
y capturar clientes como herramienta de marketing, incluso, muchas empresas
utilizan el color de forma distintiva y diferenciadora de marca, como las populares
asociaciones entre Coca-Cola y el rojo o entre EPM vy el verde; de esta forma las
empresas buscan ligar algo tan simple como una tonalidad de color con todo lo

que puede representar una organizacion.

Los colores ademéas no solo representan compafias emblematicas, también
representan sentimientos, emociones, distincion de género e incluso estados de
animo, en el marketing es muy usual encontrar bastantes y variadas distinciones

para cada color.

Es importante aclarar en este punto, las diferentes formas en las cuales los
seres humanos captamos y entendemos los elementos de nuestro ambiente a través
de los 0jos, ya que no es lo mismo ver, mirar y percibir; pues ver se realiza en el
sentido estricto de la vision y se crea una imagen que se guarda en nuestro
subconsciente, mirar es desarrollar conjuntamente con el cerebro un

entendimiento de lo que se ha visto y procesar un primer momento de informacién
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y percibir se ejecuta a través y en compafiia de los demas sentidos, de esta forma

se logra obtener informacioén mas detallada de lo que se quiere conocer.

1.3.1.1. Clasificacion y uso de los colores.

Es importante resaltar las diferentes percepciones que puede adquirir un
color dependiendo de factores como la edad y la cultura. Este aspecto es
trascendental en la toma de decisiones referentes al producto y el empaque de este
en los procesos de internacionalizacion, debido a que puede afectar la acogida del

producto en mercados extranjeros y dificultar la penetracion de estos.

A continuacién se presenta segun Malfitano (2005, p.173) y Rusell (1990)
citados en Vera (2010), una descripcion detallada de la clasificacion y los usos
mas comunes de los colores, con el objetivo de apreciar la importancia de estos en

el mercadeo visual.

Rojo.

- Es més usado por la mujer que por el hombre, pero al hombre le atrae el
maquillaje (lapices labiales, pinturas faciales, esmaltes de ufias) y la ropa de

color rojo en una mujer.

- Es el color de la vida.

- Percepcién Inicial. Aporta a la decision el punto de vista emocional.
-Trasfondo de miedo, odio, ira, celos, amor.

-Combinado con el amarillo produce saciedad, hambre y estrés visual.

- Usado en las salas de cine y de teatro.
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-No usado en ambientes de trabajo, ya que fomenta discusiones e incrementa las

reacciones emotivas.

- El magenta, una variacion del color rojo, atrae un mercado joven.

- Sefiala la Etapa Infantil (0 a 20 afios) en el ciclo de vida humano.

Amarillo.

- Es el color de mayor impacto para la retina humana. Promueve la accion.

- Generacion de propuestas positivas. Aspectos generativos del pensamiento.

- Cubre desde un espectro logico y préactico hasta los suefios.

- Disminuye el color rojo y absorbe el frio del azul.

- Para elementos que se identifiquen con la seguridad personal.

- Hace que los objetos se vean de mayor tamafio.

- Es el color de la alegria.

- Sugiere aire natural y campesino combinado con naranja, verdes y marrones.

- El amarillo claro evoca productos de lecheria y los ocres productos saludables.

- Se utiliza para identificar nuevos productos.

- Sefiala la Etapa de Madurez (42 a 63 afios) en el ciclo de vida humano.

Azul.

- El hombre en el occidente por lo general se viste de azul.

- Es un color popular.
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- Brilla por su ausencia en el reino animal y vegetal.

- Representa evaluacion y control.

- Provee constancia y seguridad, por lo que es usado en medios de transportes y

finanzas.

- Naturalmente no se le asocia a la comida.

- Determina el foco de atencion.

- Comunica y es mediador.

- Regenerador del vitalismo corporal y mental. Es usado en la medicina

preventiva.

- La luz azul disminuye la tension muscular y nerviosa.

- Adecuado para evitar la discusion e ideal para conciliaciones.

- Usado en productos de limpieza facial por su representacion con el agua.

- Relacionado con los viajes.

- Asociado al amarillo produce una sensacion veraniega.

- Sefala la Etapa de Vejez (63 afios en adelante) en el ciclo de vida humano.

Verde.

- Desarrollo de nuevas ideas, fomenta la creatividad y la innovacion.

- Cardécter y efecto prospectivo, vision de futuro.

- Es accion, es una expresion de actividad.

- Es el color més facil de percibir por el ojo humano.

- Utilizado en lamparas de dormitorios para procurar mayor descanso.



- Usado en casas de salud y sanatorios.

- Verde claro es aceptado. Verde oscuro es rechazado por el 90% de la gente.

- Sefiala la Etapa de Juventud (20 a 42 afios) en el ciclo de vida humano.

- Color del ciclo vegetal, primaveral, y de la fertilidad.

Naranja.

- Festividades.

- Recomendado en ambientes de personas apaticas.

Violeta.

- Color de la vejez senil.

- Predilecto por los jovenes.

- Utilizado para luces nocturnas.

- En avisos las letras violetas resaltan sobre fondos amarillos o naranjas.

- Aplicado en juguetes y cosméticos.

- Combinado con el verde produce una sensacion extrafia desagradable.

- Combinado con el oro, produce una sensacion de alto impacto y de poder.

- No es conveniente usar en combinacion con o sobre azul, rojo y gris.

Blanco.

- Usado en detergentes, jabones y blanqueadores.
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Negro.

Gris.

- Higiene en general.

- Guia de direccidn para localizar informacion.

- Es creible, da por sentado un hecho.

- Soporte de informacion necesaria para la toma de decisiones.

- No recomendable para alimentos.

-Aumenta el contraste de colores claros.

Envases negros para mercancias selectas, de alta calidad.

El negro connota sexualidad.

Sefala riesgos, peligros.

Formula preguntas negativas.

- El gris se asocia a productos duraderos y fiables y de alto valor utilitario.

- Discretamente sofisticado.

- Papel importante en el disefio de calle.

- Su neutralidad se presta como aplicacién minimalista del color.

24
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1.3.1.2. Dimensiones del color.

Existen tres aspectos importantes segun Vera (2010) a tener en cuenta

respecto a la dimension del color:

- La tonalidad, tono o matiz es la propiedad cromética asociada a la longitud de
onda que se conoce como color, es importante debido a que un color en sus
diferentes tonos puede transmitir diferentes sensaciones, ademas en el tipo de
tienda en el que se utilice serd determinante para la caracterizacion de sus clientes

(p.166).

- La luminosidad o valor sefiala que un pigmento determinado de color puede
aclararse u oscurecerse al afiadirle blanco o negro. Por ejemplo colores como el
azul, dependiendo de su luminosidad puede inspirar ciertos tipos de reacciones,
cuando el azul es muy oscuro genera en los espacios sensacion de estreches,

mientras que el azul es claro crea la sensacién de tranquilidad y calma (p.166).

-La saturacion o intensidad: referida al brillo. Los colores mas saturados son méas
brillantes, intensos o vivos; mientras que los no saturados son mas grisaceos. Son
el resultado de mezclar los colores puros con blanco, negro, gris, u otro color.
Teniendo en cuenta este aspecto y segun observaciones realizadas a modo de
consumidor, nos podemos dar cuenta que generalmente se utilizan colores mas
saturados en la ropa infantil para estimular la energia y el ritmo de vida de los mas
pequefios, por otro lado en el sector textil son mas usadas saturaciones mas bajas
para las prendas dirigidas al publico més adulto, de igual manera cabe afirmar que
lo expresado acé no es una regla que se cumpla generalizadamente, pues el mundo

de la moda cambia constantemente (p.166).
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En el grafico 1 se puede apreciar un circulo cromatico, el cual complementa de

manera ilustrativa las descripciones anteriores, mostrando los diferentes tonos que

puede adoptar un color.

Grafico 1Circulo cromatico

VERDE

1(\11

3701 1nzy

Fuente: Curso llustrator, 2010

1.3.1.3. Aplicacion.

El color en el mercadeo tiene infinidad de aplicaciones y gran parte de
ellas van acordes al publico al que va dirigido el local comercial o punto de venta.
La personalizacion de cada establecimiento se cifie directamente a todas las
caracteristicas anteriormente definidas y se realizan con el objetivo de capturar la
atencion del consumidor, en el caso de las empresas objeto de este estudio, ha sido
posible notar que estan implementando estrategias de mercadeo visual para

ampliar su cuota de mercado y de esta manera satisfacer mejor una mayor

cantidad de necesidades y deseos.
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1.3.2. Laluz

Segun Prakel (2007) en su libro lluminacién, la luz es la estrecha banda
de radiacion electromagnética a la cual es sensible el ojo humano. La gama de luz
visible no tiene limites exactos, ya que la sensibilidad de cada persona es distinta.
La luz se propaga en linea recta, motivo por el cual existen sombras, las cuales
pueden jugar un importante papel en las propuestas de mercadeo en caso de ser
bien utilizadas, como la creacién de sombras y efectos, pero de no brindarseles un
uso correcto podrian ir en contra y afectar las percepciones e ideas que se
pretenden brindar. Sin luz no hay colores, solo es posible evidenciar colores si las
longitudes de onda correspondientes a cada color estan presentes en la luz. La
combinacién de ambos factores, colores y sombras, hacen de la luz y la

iluminacién un elemento vital en las propuestas de mercadeo visual (p.10).

1.3.2.1. Uso del principio de la luz: interaccion de luces y sombras.

Como se ha mostrado, la luz permite crear variados efectos sobre imagenes
y objetos. A continuacion presentaremos algunos efectos que ademas pueden ser

aplicados como herramienta en el visual merchandising.

De acuerdo a Fraser, Banks y Malfitano (2005) citado en Vera (2010) la

interaccion entre luces y sombras produce varios efectos, como:
* La sombra de un objeto incluye el complementario del color del objeto.

* El uso de luces cdlidas (amarillo / rojo), proyecta sombras frias. El uso de luces
frias (Azul / verde) proyecta sombras célidas.
* La iluminacion simultanea de un objeto con luces de colores distintos, resulta

sorprendente.
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* El color de la luz artificial varia de acuerdo a los componentes que se calientan. En
Verbigracia una luz artificial naranja es producida cuando el haz contiene calcio;
una luz amarilla, el haz posee sodio; una luz artificial roja, el haz se encuentra
compuesto por gas neén.

* El aspecto de una imagen iluminada con luz verde, roja y azul le provee un aire

mas sutil, que iluminada con luz natural o artificial. (p. 161).

Teniendo en cuenta lo anterior y aplicado a la teoria del color, es necesario ser
bastante meticuloso para definir como se va a utilizar la iluminacién.
Actualmente, algunas compafiias, principalmente extranjeras, hacen uso de la luz
y el color en complemento de otras herramientas como un vehiculo para capturar
y persuadir a los clientes y para hacerlo, se utilizan diferentes estrategias que
tienen que ver con el como cierta cantidad de luz interactda con el objeto y para

ello se deben considerar las fuentes de la luz.

Ademas de sefialar la importancia de la luz y sus efectos, es necesario tener
presente que la posicion de las luces en un espacio determinado influye
directamente en la apreciacién que se tiene de los objetos. Como es posible
evidenciar en el cuadro 1, dependiendo del punto en el que se sitde una fuente de

luz se obtienen caracteristicas diversas a donde esta se proyecta.

A continuacion se presenta un cuadro en el que se resumen las diferentes
posiciones cardinales de la fuente de iluminacion y su aplicacion en la publicidad

exterior.
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Cuadro 1: Posiciones cardinales de la iluminacion.

Posicién

Definicion/Ejemplificacion/Aplicacion en la

publicidad exterior

[luminacion frontal

La fuente de luz se halla frente al anuncio
Visualiza imagenes planas con poca

textura y escasos espacios sombreados

lluminaciéon semi-lateral

La fuente de la luz llega al anuncio en
forma diagonal

En la publicidad exterior la luz del sol
incide semi frontalmente

Produce perspectiva en la imagen.

Destaca la textura

lluminacion lateral

La fuente luminica se encuentra lateral a
la imagen
Produce un costado fuertemente

iluminado y otro en sombra

[luminacion central

La fuente de luz proviene directamente de
arriba

Produce sombras verticales muy oscuras

Contraluz

La fuente de luz proviene de atras del
anuncio
Produce imagenes silueteadas en alto

contraste

[luminacion de

contrapicado

La fuente luminica proviene de abajo
hacia arriba
Produce efectos de misterio, imponencia

o grandeza

Fuente: Raydan (2003) citado en Vera (2010)
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1.3.3. Vitrinismo.

1.3.3.1. Clases de vitrinas.

No todas las vitrinas son iguales, dependiendo de la finalidad, el pablico,
el producto o el mensaje que pretendan brindar, deben tener ciertas caracteristicas,

formas, fondos, iluminacion y contenido entre otros aspectos.

Hay tres tipos de vitrinas que resultan mas comunes y representativas, éstas son:

e Abiertas: su principal caracteristica es que permite ver el fondo del local
comercial, dejando asi que el cliente observe lo méas representativo que es
lo que estd expuesto en la vitrina y el resto del almacén, su finalidad es
brindar una vision holistica de todos los productos ofrecidos.

e Cerradas: contrario a las vitrinas abiertas, éstas pretenden llevar todo la
atencion Unica y exclusivamente a la vitrina y al producto o concepto
presentado en ella y es por esto que no permiten la visualizacion del
interior de la tienda. Su finalidad es exhibir una pequefia muestra de los
productos, generando expectativa sobre los demas articulos de la tienda.

e Controladas: aqui se mezclan las caracteristicas de las vitrinas anteriores,
es decir, se expone de manera parcial el interior del local comercial. Tiene

como objetivo controlar que se desea mostrar y como se desea mostrarlo.

1.3.3.2. Determinantes de la atencion.

La atencidn constituye un componente fundamental que debe capturar una
vitrina, a menudo y dadas nuestras experiencias como consumidores, notamos que

las vitrinas que realmente llaman la atencién invitan a mantener una relacién, ya
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sea causando cierta inclinacion por entrar a la tienda o por conocer mas del
producto. El objetivo de la atencion, es desarmar a un individuo de una actividad
y centrarlo en otra. En las vitrinas la atencién dirigida tiene un corto periodo de
duracion en el que usualmente el individuo pierde movilidad para centrarse y

enfocarse en lo que las empresas quieren exponer.

Segun Pérez (1997)citado en Vera (2010) existen determinantes de la
atencion externos e internos, los externos son los que provienen del ambiente, de
un estimulo que es generado a partir de una estrategia visual; por otro lado los
internos son aquellos que provienen del individuo y son generados por las

emociones internas o la psicologia del mismo.

Cuadro 2: Determinantes de la atencion.

Determinantes externos: aguellos que provienen del estimulo

Lo intensidod: El movimiento:
El estimulo debe ser suficientemente Ligeros movimientos de ciertos
intenso para captar el interés del elementos proveen mayor atencion.

consumidor.

El tomafio: La repeticion:
El estimulo mientras mas grande sea, Considerandose a un ritmo conveniente
mayor atencidn, pero siempre hasta fque no caiga en la monotonia.

ciertos limites.

El contraste: Lo novedod
El estimulo se debe diferenciar muy
hien con los existentes en el medio

exterior.
Determinantes internos: aquellos que provienen del individuo
Los habitos: Los sociales:
Dirigen la atencion en chjetivos que La atencion se dirige de acuerdo a la
son familiares. ubicacion social.

Las motivaciones:
Al regirse la atencian a ohjetivos que
le interesan v le cubren necesidades.

Fuente: Pérez (1997) citado en Vera (2010)
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1.3.4. Escaparatismo.

El concepto escaparate global pretende definir el punto de venta como un
conjunto de factores sensitivos que conforman la imagen que el cliente percibe,
este combina aspectos sensoriales de forma consciente y otros de forma
subconsciente teniendo una alta repercusién en los impulsos de compra.

(\Valencia, 2000).

Este concepto brinda también una percepcién de la imagen exterior de un
punto de venta, la cual tiene un objetivo clave que sera emitir y enviar un mensaje
que influya en la decision de compra de los productos expuestos, a través de una

adecuada atraccion y seduccion a un posible cliente.

Consecuente con lo anterior, es posible decir que el escaparatismo debe ir
de la mano con la idea y la filosofia que la tienda y el producto desean proyectar
para capturar y persuadir al cliente. Debido a que el consumidor al momento de
realizar la compra no s6lo adquiere un producto o servicio a cambio de una
contraprestacion monetaria, sino que también compra la imagen de la marca o la
empresa que produce o comercializa ese producto, es importante que la estrategia

visual de la empresa comunique mas de lo que a simple vista se pueda detectar.

Segun Cerver (1997) “Existen una serie de condiciones técnicas y estéticas que
todo escaparate debe reunir para poder cumplir su funcion con eficacia” (p.17) se

presenta a continuacion:

Visibilidad: de los diferentes elementos que componen el mismo, ya sean productos,
displays, indicadores de precio, fotografias y otros. En general, cuanto mayor sea la

perspectiva y el angulo visual, la visibilidad sera mejor.
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Coherencia y unidad: Entre el escaparate y la entrada, y entre los diferentes elementos
que integran la imagen del comercio como la puerta, el logotipo, los carteles, los

recursos decorativos y la iluminacion exterior.

Organizacion: de los diferentes elementos que componen el escaparate, siguiendo un

orden que facilite la observacion del transelnte y sugestione su motivacion.

Composicién plastica: guiada por una creatividad inspirada en el equilibrio o en la
tension, en lo estatico o en lo dindmico, en lo clasico o vanguardista, en definitiva en el

estilo de comercio que se desea transmitir.

Oportunidad: consiste en lograr una acertada coincidencia entre el escaparate y la

estacion del afio, la temporada de moda, o un dia puntual.

Sugestién: provocar deseo en el potencial comprador mediante recursos estéticos y

motivacionales.
Originalidad y sorpresa: destinadas a llamar la atencion de los transeuntes.

Claridad del mensaje: el tema que inspira el escaparate y, sobre todo, el producto deben

mostrarse integrados en un mensaje comdn proyectado con nitidez.

(Cerver, 1997)

1.4. Estrategias mas comunes en el mercadeo visual.

1.4.1. Puntos frios y calientes.

Los puntos calientes son aquellos que estdn més cerca de los clientes, es decir,
donde el producto esta a su alcance; los puntos frios son los lugares més lejanos

para el cliente acceder al producto. En el punto caliente debe ubicarse lo que en
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un momento dado mas se desea vender: bien sea lo nuevo, lo menos buscado, lo

gue se quiere rotar. (Cultura E Medellin, 2013).

El uso de puntos frios y calientes es una estrategia usada por los locales

comerciales para rotar mas facilmente algunos productos.

El uso de puntos calientes consiste en ubicar los productos que se deseen
resaltar, ya sea porque son los mas representativos, los mas costosos o de los que
se tiene més inventario y se desean rotar rapidamente. Para lograr lo anterior los
productos se ubican a una altura promedio entre la cabeza y la cintura del
consumidor, (se debe identificar muy bien el cliente ya que esta altura no seré la
misma por ejemplo entre hombres y mujeres de ciertas edades o diferentes
nacionalidades) de manera que sera lo que vea y esté a su alcance mas facilmente

y lo que capte su atencion.

Los puntos frios estan ubicados por ende en los extremos superiores e

inferiores y aqui han de ubicarse productos con menos necesidad de rotacion.

1.4.2. Promociones y ofertas.

Segun Cultura E Medellin (2013) por ser de caracter atractivo para los
clientes, los descuentos suelen generar gran acumulacion de publico en el lugar
donde estén exhibidos, por tanto es importante tener presente que dichos
descuentos no deben ser ubicados al ingreso de los locales comerciales, pues de
esta manera los clientes podrian no llegar a conocer el resto de los articulos

ubicados en el almacén.

El uso de esta estrategia puede ser contraproducente, ya que puede

cambiarse la percepcion de un cliente hacia el status de una marca si esta se
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encuentra en promociones muy a menudo, ademas que ya no le interesara pagar el
precio completo ya que podria esperar un poco y obtener el mismo producto con

un descuento.

El color mas recomendado y mas comunmente usado para indicar
promociones y ofertas en un local comercial es el naranja o rojo por ser muy

llamativos.

1.4.3. Exhibiciones.

Deben ser lo més cercanas a la realidad, que se vean como opciones reales para
gue el cliente se identifique con ellas; es decir, debe exhibir el producto tal y
como se usa. Rotar los articulos es importante para que el local se oxigene

(Cultura E Medellin, 2013).

Para el caso del sector textil en especifico, es muy util el uso de maniquies
para este fin, los cuales tienen pretenden mostrar lo méas representativo de las
colecciones para atraer los clientes y ensefiarles el correcto uso y combinacion de

las prendas.
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2. Segmentacion de mercados.

Se considera importante estudiar la segmentacion de mercados debido a su
estrecha relacion con la adecuacion acertada de las estrategias de mercadeo visual
para cada mercado objetivo. No son iguales las estrategias de mercadeo visual
dirigidas a un segmento de nifias de 6 a 12 afios de edad que las aplicadas a un

segmento de hombres de 45 a 50 afios de edad.

La segmentacion de mercados se define como la division de un universo
heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea (Fernandez,

2009,p.10).

La segmentacion de los mercados es importante pues permite encontrar
nuevas caracteristicas en una division concreta del mercado. Debido a que las
variables de la segmentacion son las mismas para un grupo de personas, la
estrategia del mercadeo puede ir dirigida a dicho grupo generando una reaccién
similar en él y que dependiendo de cudl sea ésta, afectara positiva 0

negativamente a la organizacion o empresa que decida aplicarla.

2.1. El proceso de segmentacion.

En todo proceso de segmentacion, existen tres momentos esenciales que
permiten encaminar este esfuerzo por diferenciar y concentrarse en un grupo
objetivo de clientes. Dichos momentos son: la segmentacion del mercado, la

seleccion del mercado objetivo y el posicionamiento.
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2.1.1. Segmentacion del mercado.

Existen diversas formas de segmentar un mercado y para ello concurren una
serie de variables definidas que nos permiten reunir un conjunto de caracteristicas
semejantes a toda la division, las cuales son: variables demogréficas, geogréaficas,

psicograficas y de uso.

2.1.1.1.Variables Demograficas.

Son aquellas que reunen las caracteristicas de una poblacion en general y a
menudo suelen ser datos que permiten ser susceptibles de una medicion. Algunas
de estas variables pueden ser: edad, sexo, estado civil, religion, nivel

socioecondmico y caracteristicas de vivienda.

2.1.1.2.Variables Geograficas.

Se refiere directamente a la personalidad de las poblaciones condicionada
a su componente geografico. En esta categoria podemos encontrar las siguientes

variables: raza, clima, tipo de poblacion, regiones y ciudades.

2.1.1.3.Variables Psicograficas.

Este tipo de variables tienen por caracteristica general ser muy abstractas a
la hora de ser medidas, pero representan tal vez una de las mejores maneras de

segmentar debido a que tienen una estrecha relacion con las decisiones de compra
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de los consumidores. Algunas variables psicograficas pueden ser: la personalidad,

la cultura, los motivos de compra, el estilo de vida y el temperamento.

2.1.1.4 Variables de Uso.

Este tipo de variables indican la disposicion que tiene el consumidor ante
la posible compra de un producto; es decir, a la posicion que tiene dentro de
nuestro segmento de mercado. La clasificacion que puede hacerse del mismo
seria la siguiente: frecuencia de uso, ocasion de compra, tasa de uso, lealtad

y disposicién de compra. (Fernandez, 2009, p.12)

2.1.2. Seleccion del mercado objetivo.

La seleccidn del mercado objetivo o targeting, consiste en elegir entre los
grupos previamente segmentados de acuerdo a las variables mencionadas, uno o
varios segmentos en los que una compafiia desea enfocar su marca, sus productos
0 servicios y sus esfuerzos de mercadeo. Los criterios para la seleccion del
mercado objetivo son muy relativos a cada compafiia y pueden variar desde la
deteccion de una necesidad especifica en cierto segmento, hasta algun atractivo

particular de estos como su nivel de ingreso o la frecuencia de compra de éste.

2.1.3. Posicionamiento.

Teniendo claro el mercado objetivo, finalmente es importante decidir la

posicién que la compafiia ocupara dentro de éste.
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El posicionamiento de un producto es la forma en la que éste esta definido
por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa en su mente en comparacion con los competidores (Galindo Cota,

2006, p. 41).

2.1.3.1.Estrategias de posicionamiento.

Existen varias estrategias de posicionamiento. Los productos de una
compafiia pueden posicionarse de acuerdo con sus propiedades o atributos, como
por ejemplo en el caso de los automoviles, estos atributos podrian ser la
seguridad, la velocidad, el desempefio, etc. Otra estrategia es el posicionamiento
de acuerdo con los beneficios que el producto entrega a su consumidor, como por
ejemplo en el caso de los suplementos multivitaminicos, cuyo beneficio seria el
aporte de vitaminas a la dieta del consumidor. Por ultimo, se encuentra la
estrategia de posicionar el producto de acuerdo con las ocasiones de uso de éste,
como en el caso de las bebidas energizantes, las cuales son cominmente usadas en
momentos de agotamiento o0 a la hora de realizar alguna actividad en la que se

requiere estar alerta y activo.

2.2. Influencias de la segmentacion de mercados.

En la segmentacion de mercados se incluyen tres actividades principales
las cuales son: la formacion y creacién de perfil de los segmentos, la evaluacion
de los segmentos y la seleccion de una adecuada estrategia de segmentacion
(Guiltinan, Paul, & Madden, 1999, p.80), estas por su parte, dan las pautas

necesarias para llegar a un nicho de mercado especifico disminuyendo el riesgo de



40

las compariias que se ven envueltas en una competencia internacional cada vez

mas fuerte.

Es aqui donde el mercadeo visual juega un papel muy importante en los
puntos de venta de las organizaciones pues apoya una adecuada segmentacion que
indica un mercado puntual. Asi mismo, acompafa su desarrollo con el adecuado
uso de las estrategias y elementos que ayudan a dirigir a quien esta enfocado cada

producto.

Es por esto que en un entorno globalizado, donde se genera mas competencia,
las nuevas multinacionales no se pueden olvidar de los conceptos clasicos y
generales del mercadeo pues en estos se incluyen la segmentacion donde
Fernandez afirma que se deben crear productos globales para mercados globales,
lo anterior quiere decir que el buen uso de estas estrategias ayudan a disminuir el
riesgo en cuanto al desarrollo de productos se trata pues un mismo producto puede
tener un mayor impacto positivo si se realiza un cauteloso estudio de variables

culturales y sociales anteriormente vistas para llegar al mercado objetivo deseado.
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Procesos de internacionalizacion.

considera importante comenzar por aclarar el concepto de

internacionalizacion, el cual segun Hollensen y Arteaga (2010) en su libro

Estrategias de marketing internacional, se define como la extension de las

actividades de | + D, produccidn, ventas y otras actividades empresariales en los

mercados internacionales.

A continuacion, se explican brevemente las etapas que componen el proceso

de internacionalizacion:

a)

b)

d)

Anadlisis interno de la compaiiia: teniendo en cuenta el direccionamiento
estratégico de la empresa y herramientas de analisis como la matriz DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), se evalla la
posicién actual de la empresa y si ésta se encuentra en condiciones para
enfrentar mercados foraneos.

Pre-seleccion de los mercados: es un primer filtro de los mercados a los
que es viable entrar, basado en elementos como: la estrategia de la
empresa, atractivo del mercado, ventajas econémicas, politicas, etc.
Analisis externo: se analiza cada mercado y la industria en la que la
empresa se desarrolla. Para esta etapa es comun el uso de herramientas de
andlisis estratégico como las cinco fuerzas de Michael Porter para estudiar
la industria y el analisis PESTLE (Politico, Economico, Social y Cultural,
Tecnologico, Legal y Ecoldgico) para analizar el mercado.

Seleccion del mercado: con base en la informacion recolectada en las
etapas anteriores se elige el mercado que resulte méas viable o atractivo

para comenzar el proceso de internacionalizacion.
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e) Seleccion del método de entrada: de acuerdo al objetivo que tenga la
empresa al momento de internacionalizarse, a sus recursos y al grado de
riesgos que desee asumir, se elige el método de entrada mas adecuado.

Es aqui donde el mercadeo visual, en el caso de elegirse métodos como la

franquicia de modelo de negocio o Joint Venture, juega un papel
fundamental, pues apoya objetivos empresariales de reconocimiento y
posicionamiento del concepto global de marca.

f) Estrategia de mercadeo: en esta etapa se configura toda la estrategia de
mercadeo que tendra la empresa en el mercado exterior. Se estudian
estrategias referentes al producto, el precio, la plaza o canales de
distribucion y la promocion.

g) Evaluacion: finalmente, es recomendable evaluar de manera constante
todo el proceso de internacionalizacion, asegurandose que este cumpla

satisfactoriamente con los objetivos que se plantearon en un comienzo.

Las compafiias colombianas que conforman éste estudio atraviesan en estos
momentos procesos de expansion de mercado de manera regional en su mayoria.
Sin embargo, los procesos de internacionalizacion no se han limitado a eso pues
algunas de estas compafiias debido a su crecimiento nacional e internacional han
acudido a figuras como la contratacion de la produccion, la importacion y
exportacion de productos y la venta de licencias de franquicias para cumplir
adecuadamente con la demanda de sus productos y fortalecer sus marcas en todos
los paises. Posteriormente, como parte de ésta investigacion se indagara a fondo
qué estrategia ha usado cada compafiia en particular y la influencia que ha tenido

el mercadeo visual en todos estos procesos.
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De manera general, se mencionan algunas estrategias que son frecuentemente
utilizadas por las grandes compafias multinacionales para cubrir un mercado
mayor y de este modo generar mejores beneficios. Los autores Svend Hollensen y
Jesus Arteaga (2010) proponen algunas estrategias 0 métodos de entrada en los

mercados, los cuales son:

a. Modos de exportacion.

Utilizando esta estrategia, las organizaciones pueden fabricar sus
productos en el mercado nacional 0 en un tercer pais y posteriormente, ya sea

directa o indirectamente, a un mercado foraneo de destino.

i. Exportacion indirecta.

En este caso, la empresa fabricante no asume directamente la
responsabilidad del intercambio comercial con el pais extranjero. En su lugar, otra

compafiia nacional desempefia estas actividades. Existen varias modalidades:

a) Venta de la mercancia a un comprador nacional, quien posteriormente se
encarga de exportar el producto.

b) Venta de la mercancia a compradores nacionales que representan
compafiias o clientes en el extranjero.

c) Exportar a través de compafiias especializadas (Export Management
Company o Export Trading Company)

d) Piggybacking: Uso de un pequefio espacio en un contenedor perteneciente

a otra compafiia.
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ii. Exportacion directa.

La empresa fabricante es quien asume la responsabilidad de exportar su

producto teniendo anteriormente un contacto en el pais de destino.

iii. Exportacion cooperativa.

Esta estrategia implica acuerdos de colaboracion con otras empresas, a lo que se le

conoce como grupos de exportacion, que desempefian las funciones exportadoras.

b. Modos de entrada intermedios.

i. Contratacion de la produccion.

El objetivo principal de este método es contratar la produccion del articulo
con un socio externo, sin necesariamente dejar el producto terminado en el pais
extranjero para su distribucion pues ello generaria directamente costos adicionales

a la empresa que contrata el servicio.

ii. Licencias.

El acuerdo de licencia es un contrato que se realiza con el fin que el
licenciante le otorgue al licenciatario valor para realizar determinadas actuaciones

a cambio de regalias pagadas por el licenciatario como retribucion.
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Las licencias sirven para adquirir patentes sobre procesos o productos,

conocimiento, asesorias, asistencia y utilizacion de una marca.

iii. Franquicias.

El contrato de franquicia es en el que la empresa franquiciadora cede su

know-how, su marca y en resumen un plan y modelo completo de negocio por un

tiempo limitado al franquiciado para desarrollar sus actividades a cambio de una

remuneracion periddica que suele ir acompafiada de una tasa periddica o

comisiones directivas.

Segun Hollensen y Arteaga (2010), existen dos tipos fundamentales de

franquicias, que se diferencian basicamente en la cantidad y el tipo de elementos

sobre los que el franquiciador cede el derecho al inversor o franquiciado de

utilizar, estos son:

a)

b)

Franquicia del producto y del nombre comercial: el cual se asemeja
mas al modo de entrada tipo licencia, donde el franquiciador hace un
contrato con el franquiciado para comprar o vender productos o lineas
de productos y el franquiciado utiliza el nombre comercial, la marca
registrada y la linea de productos.

Franquicia del modelo de negocio: en la que el franquiciador transfiere
un formato de negocio a una entidad del pais de destino, ya sea un
franquiciado o un sub-franquiciador. Dicho formato transferido
contiene todos los elementos necesarios para que el ente local gestione
de manera rentable dicho negocio de manera regulada y contratada por

el franquiciador. Entre los elementos que incluye el formato, estan los
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disefios, las patentes, los secretos comerciales, la marca, el know-how

empresarial y disefios de la tienda, entre otros.

iv. Joint Venture o empresa conjunta.

Este es el modelo que generalmente es utilizado para penetrar mercados
internacionales. Se compone de una relacion entre dos empresas matrices 0 socias
que por lo general implica la creacién de otra empresa que ejecuta acciones
propias en el mercado. Consta de un acuerdo en el que dos 0 mas partes unen sus
recursos para alcanzar un objetivo comun. Cada uno de los participantes es

responsable por los costos, pérdidas y ganancias.

Segun Hollensen y Arteaga (2010), existen dos tipos de Joint Venture:

a) Joint Venture contractual sin inversién de capital: es en la que no se
constituye una empresa con una identidad independiente, si no que dos o
mas empresas forman una asociacién para compartir el coste de la
inversion, los riesgos y los beneficios a largo plazo.

b) Joint Venture con inversion de capital: implica la constitucion de una
nueva empresa en la que los inversores comparten la propiedad y el

control.

c. Meétodos de entrada jerarquicos.

i. Adquisicion.

La adquisicion consiste en la compra de una comparfiia totalmente

constituida ubicada en el pais al cual se desea entrar. Este método ofrece acceso a
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los canales distribucion, a una clientela existente y en algunos casos a marcas o
reputacion de empresas ya establecidas. Esto puede resultar ventajoso para
empresas con limitada experiencia en la gestion internacional o que no esta muy

familiarizada con el mercado local.

ii. Inversion extranjera directa.

Es cuando una compafiia decide establecerse por si misma en un mercado
extranjero, adecuando todo el espacio, maquinaria y estructuras necesarios para su

funcionamiento.

iii. Fusién.
Es cuando se fusionan dos o mas compafiias para crear una nueva
organizacion. Este método es adecuado cuando se busca incrementar la
participacion en el mercado, expandir el portafolio de producto, cuando se tiene

buenas relaciones con las compafiias con las que se planea fusionar y para

fortalecerse frente a futuros competidores.
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4. Comportamiento del consumidor.

4.1. Definicion.

La American Marketing Association define el Comportamiento del
consumidor como la relacion dindmica de los afectos y la cognicion,
comportamiento, y el ambiente, por medio de esta relacidn reciproca los seres
humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida, afirman
Peter y Olson (2006, p.5) en su libro Comportamiento del consumidor y estrategia

de marketing.

4.2. Enfoques para estudiar el comportamiento en los consumidores.

Teniendo en cuenta que este vasto tema se puede abordar desde varios
puntos de vista de interés para la academia, en el cuadro 4 se sintetizan de qué
forma diferentes areas profesionales interpretan el comportamiento de los
consumidores basandonos en ideas claras propuestas por los autores Peter y Olson

(2006).
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Cuadro 3: Enfoques para estudiar los comportamientos de los

Enfoque

consumidores.

Disciplinas
centrales

Objetivos

primarios

Meétodos
primarios

Interpretativo

Tradicional

Ciencia del

marketing

Antropologia
cultural

Psicologia

Sociologia

Economia

Estadistica

Entender el
CONSUMO Yy Sus

significados

Explicar la
toma de
decisiones y
comportamiento
del consumidor
Predecir las
elecciones y
comportamiento

del consumidos

Fuente: Peter y Olson 2006, p.10.

Entrevistas a
profundidad
Grupos de
enfoque o

sesiones de

grupo

Experimentos

Encuestas

Modelos
matematicos

Simulacion

Debido a la naturaleza del estudio, éste se centrara en el enfoque tradicional y

el principal objetivo sera entender como las estrategias de mercadeo visual

aplicadas por las compafiias analizadas influyen en el comportamiento de sus

clientes y en el proceso de toma de decisiones. El principal método de analisis

sera la observacion detallada de los clientes, desde el momento en el que se

movilizan fuera de la tienda, pasando por la atraccion hacia la vitrina ya sea por
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determinantes internos o externos y finalizando con su comportamiento al interior

de la tienda.

4.3. Toma de decisiones de compra del consumidor.

Como se define en el libro de Comportamiento del consumidor y estrategia de

marketing (Peter & Olson, 2006), la toma de decisiones de los consumidores es el

proceso de integracion, por medio del cual se mezclan diferentes conocimientos

para evaluar varios comportamientos alternos y elegir uno de ellos. En el gréafico 2

se presenta el proceso de toma decision bésico del consumidor descrito por Engel,

Blackwell & Miniard (1995) citados en Peter & Olson (2006), ilustrando paso a

paso los procesos que estan involucrados en la seleccion de uno u otro producto o

servicio.

Grafico 2: Proceso de toma de decision basica del consumidor.

s
Reconocimiento Busqueda de la
de la necesidad informacién
Creada por Identifica los
estimulos productos y
internos o marcas
externos. alternativas, y

reune
informacion
sobre ellas.

-Amigos
-Publicidad
-Puntos de
venta

Evaluacién de
alternativas

v

Pondera los pro
y los contra de
las alternativas
identificadas.

-Costo
-Duracion
-Garantia
-Atributos
-Ubicacién

Decisién de
compra

v

Decide comprar
o no la marca de
mayor
preferencia.

Comportamiento
poscompra

v

El cliente busca
asegurarse que
la eleccion fue
la correcta.

Expectativas del
consumidor vs
desempeno
percibido del
producto.

Fuente: Engel, Blackwell & Miniard (1995) citados en Peter & Olson (2006).
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Teniendo en cuento lo anterior, es evidente como cada paso es
fundamental para el siguiente, incluso este proceso expresado en mayor detalle y
aplicado a cada empresa es lo que las compafiias buscan reconocer y acomodar a
las necesidades de cada cliente. En este ultimo aspecto y sobre todo en los ultimos
afios, las empresas han buscado nuevos espacios para que los clientes accedan con
mayor facilidad a la informacion y finalmente tomen las decisiones que cada
empresa quiere que tomen, un ejemplo claro es la aplicacién y la utilizacién de las
redes sociales y en general la internet para proveer cada vez de mas informacion a

los consumidores que les facilite el proceso de decision de compra.

4.3.1. Proceso de la comunicacion.

Continuando con el proceso del comportamiento del consumidor, debemos
resaltar que para que el cliente de cierta compafiia pueda manifestar un impulso o
intencion de compra, debe tener un primer registro de informacion proveniente de
la misma empresa o de otros individuos (voz a voz), lo que facilita el impacto que
asume cada consumidor frente al tipo de producto o servicio que se desea
comercializar. El autor Javier Rivas (2001) ilustra de forma explicativa el
transcurso de la comunicacion para dar a entender como fluye la informacion

desde los emisores hasta finalmente a quienes se desea que llegue el mensaje.
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Grafico 3Proceso de comunicacion

EMISORES DE Mensaje
INFORMACION Canal de comunicacion
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£
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C
|
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Individuo Meossie +  Otros individuos

Canal de comunicacion

Fuente: Rivas 2001, p. 248

Después de la visualizacion del mencionado proceso, es necesario aclarar
que por informacién se entiende todo lo que los emisores proyectan a los
receptores, no s6lo en el sentido de informacién oral o escrita, sino también a
través de atributos fisicos como la imagen de una persona o una empresa. Es en
éste punto anterior donde entra a jugar un papel muy importante la percepcién,
pues es el mecanismo por el cual los seres humanos juzgan la informacién que se
adquiere. Dicha percepcion es altamente sensible a aspectos culturales, es por esto
que los emisores de informacion deben cuidar siempre el mensaje y el canal de
comunicacion que utilizan, pues de esto depende que los receptores perciban el

mensaje de la manera deseada.

Para Ries y Trout (1995) citados en Rivas (2001, p.247)“El marketing no
es una batalla entre productos, sino de percepciones”, la cual es definida por ellos
como la ley de la mente que mayor relevancia tiene, esto debido que de nada
sirven los costosos estudios e investigaciones de mercado para sacar un producto

nuevo, sin antes haber posicionado el producto en la mente de los consumidores,
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pues esto es en lo que mayor medida asegura el éxito de un producto en el

mercado.

Es por lo anterior que la percepcidn se convierte en otro punto importante
como herramienta para atrapar nuevos consumidores y mantener los actuales pues
para Trout no existen realidades objetivas, no existen estrategias exteriores a la
mente que influencien una decision de compra, mas bien define la percepcion
como la realidad dentro de cada persona y por la que se guia al momento de
establecer una imagen mental y es en el momento de la percepcion donde de

mejor forma entran los sentidos a jugar un papel trascendental.
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5. Sector textil.

Se considera importante resaltar datos influyentes que pueden orientar los
mecanismos de internacionalizacion que estdn implementando algunas
empresas en el pais, al igual que observar el crecimiento, tendencias y

proyecciones que hoy enfrenta el sector textil colombiano.

5.1.Sector textil en Colombia.

5.1.1. Importancia del sector textil en Colombia.

Para nadie es un secreto que en el pasado Colombia poseia un gran
potencial en el area textil, todo ello por el desarrollo de lo que en su momento
fueron grandes empresas colombianas; ahora los tiempos han cambiado, esas
grandes empresas desaparecieron, pero el conocimiento y las posibilidades de

inversion en el sector se estan presentando por otros frentes.

Segun Proexport Colombia (2012), actualmente el pais cuenta con 11
acuerdos comerciales que le dan preferencia arancelaria al sector textil, lo que
acompariado de apoyo gubernamental hace que las compafiias privadas del pais
puedan sacar gran ventaja de las oportunidades en el mercado internacional.
Adicional a lo anterior, un articulo de la revista Just-Style (Sekinah, 2013) destaca
la importancia que ultimamente estan teniendo ferias como Colombiamoda y
Colombiatex, y el crecimiento de algunas variables macroeconémicas importantes
para el sector como el aumento del PIB y la poblacion debido principalmente a
gue esta Ultima representa el potencial del mercado lo cual es importante en el
caso de las exportaciones y las importaciones. En este mismo articulo se presentan

declaraciones de un integrante de la Asociacion de Exportadores de Textiles y
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Prendas de Vestir de Estambul quien sefiala que en este momento, Colombia
representa un mercado mas importante que el europeo por la situacién que

actualmente atraviesa esa region.

5.1.2. Informacién de soporte.

Con base en estadisticas publicadas por Proexport Colombia, es posible
evidenciar la relevancia y crecimiento de este importante sector en el pais.

Resaltan factores interesantes, como:

e La industria genera aproximadamente 650 mil empleos, representando
cerca del 20% de la fuerza laboral generada por la industria
manufacturera.

e El incremento de importaciones en productos textiles, especialmente en
textiles sintéticos y de alta calidad. En 2010 el incremento fue del 30% y
del 75% en el 2011, donde se destacan China e India como los
principales paises de origen.

e Colombia cuenta con variedad de pisos térmicos lo cual permite la
produccidn y estudio de diferentes fibras naturales.

e El sector representa més del 12% del PIB industrial y constituye mas del
5% del total de exportaciones del pais, lo que lo convierte en el sector de
exportaciones no tradicionales mas importante.

e Los principales destinos de exportacion de textiles de Colombia son
Venezuela, Ecuador y México.

e Los departamentos de mayor produccion de textiles y confeccion son

Cundinamarca y Antiogquia con mas del 90% de la produccion.
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e Las principales productoras de textil del pais son: Textiles Fabricato
Tejicondor S.A., Confecciones Leonisa S.A., Nalsani, Manufacturas

Elioot S.A., Vestimundo S.A. y Permoda entre otros.

e Los principales eventos del sector son Colombiatex, Colombiamoda, Cali
Exposhow y el International Footwear & Leather Show entre otros.

(Proexport Colombia, 2012)

5.2. Contextualizacion casos de estudio.

A continuacion se presentan las compariias nacionales que seran objeto de
este estudio. Las compaiiias elegidas son Tennis, Arturo Calle y Cueros Vélez.
Estas empresas fueron elegidas ya que se ha notado que han pasado recientemente
por cambios en su propuesta de mercadeo visual, los cuales han venido
acompariados de la ampliacion de su mercado objetivo y de su oferta de
productos. Adicional a lo anterior, son compafiias colombianas que actualmente

atraviesan procesos de internacionalizacion y expansion regional.

5.2.1. Tennis.

Tennis S.A es una compafiia con 35 afios de experiencia en el mercado nacional e
internacional, con sede en Medellin, Colombia. Nuestros mas de 120 puntos de
venta, propios y franquiciados recrean una filosofia y un estilo de vida joven que

evoca originalidad (Tennis, 2011).

Tennis es una marca joven que se ha caracterizado por mantener siempre
un estilo diferente. Anteriormente, sus prendas se caracterizaban por ser basicas,
frescas, de blogques de colores y sencillas y sus locales comerciales eran amplios,

iluminados y con varios colores y patrones en su ambientacion. Actualmente, el



57

estilo de la marca ha cambiado, sus prendas son mas arriesgadas, con diferentes
disefios y estampados y en su mayoria en colores oscuros o neutrales. De igual
manera, la disposicion de sus locales comerciales ha experimentado cambios y
ahora son generalmente oscuros con la iluminacion enfocada a resaltar ciertas

prendas ademas de afiadir la seccion de Tennis kids.

Esta marca se ha expandido a paises como Curacao, Costa Rica, Ecuador,

Guatemala y Venezuela.

5.2.2. Arturo Calle.

Arturo Calle ha sido desde hace varios afios una reconocida marca
colombiana de ropa formal masculina, que producia y comercializaba trajes de
corte tradicional y sobrio en colores neutros y en materiales de excelente calidad.
Sus locales eran lugares tranquilos, ya que su publico principal eran hombres

adultos que deseaban vestir adecuadamente.

Actualmente, esta marca ha expandido sus productos, ahora cuenta con
prendas como jeans, camisas, camisetas, calzado, ropa interior, chaquetas,
sweaters, cinturones, corbatas, billeteras, maletas y fragancias entre otros, y con
los anteriores cambios, se ha modificado también el aspecto de sus locales
comerciales que ahora son mas amplios, iluminados y comodos. Esta nueva
imagen y gama de productos ha atraido a nuevos segmentos de clientes y ahora es
posible ver en las tiendas de Arturo Calle hombres jovenes y con un estilo mas

informal.
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Su reciente proceso de expansion internacional comprende hasta ahora a
Panama y Costa Rica donde cuentan con tres locales comerciales en total hasta el

momento.

5.2.3. Cueros Vélez.

Vélez fue creado en 1986 con un concepto innovador y creativo. La idea fue
crear accesorios de moda, en cuero, con un look contemporaneo y detalles

artesanales que hicieran gue se destacaran.

Los productos estan disefiados para gente que le gusta viajar y son ciudadanos
del mundo. Para personas que disfrutan la vida de una manera tranquila y

valoran la calidad y la moda en todas las formas. (Cueros Vélez, 2012).

Cueros Vélez ha sido reconocida en el mercado colombiano por ofrecer
accesorios, cinturones y billeteras principalmente de cuero. Actualmente, a su
portafolio se le han afiadido productos como pantalones, camisas, camisetas,
jeans, chaquetas y guantes; entre otros. Esta compafiia transformo su imagen de
manera interesante recientemente, dando paso a un concepto mas fresco y
moderno y atrayendo asi a un publico nuevo y joven ya que tradicionalmente esta

marca era usada por personas adultas.

Cueros Vélez es uno de los casos de compafiias colombianas con mayor
expansion a otros paises pues actualmente cuentan con locales comerciales en
Aruba, Costa Rica, Curacao, Ecuador, Guatemala, Panamé, Republica

Dominicana y Venezuela.
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PARTE III:

METODOLOGIA.

Las siguientes son las variables que fueron estudiadas en esta
investigacion, las cuales resultan comunes a todas las compaiiias objeto de estudio
porque de esta manera el estudio resultaba mas coherente con los objetivos que

deseamos alcanzar.

Cuadro Nro. 4: Definicién de variables.

COMPANIA TENNIS ARTURO CALLE CUEROS VELEZ
VARIABLE

MERCADEO VISUAL
Uso de los colores
lluminacion
Vitrinismo
SEGMENTACION

Mercado anterior

Mercado actual
Motivo del cambic de
mercado

PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION

Mercados alcanzados

Metodo de entrada

Construccion propia.

Las variables estudiadas se soportaron en la estructura del marco tedrico,
cuyos temas principales son el mercadeo visual, la segmentacion y los procesos de

internacionalizacion.
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1. Seleccién de variables.

A continuacion se justifica el motivo por el cual se considera importante

cada variable estudiada.

El uso de los colores es importante pues el color es una herramienta
fundamental para atraer y capturar clientes. Los colores no sdlo representan
marcas, también representan sentimientos, emociones, distincion de género e
incluso estados de animo. Como consecuencia del estudio del color, el efecto
propuesto por las luces y las sombras que emplean los locales comerciales de las
empresas que son objeto de éste estudio, también se convierte en un elemento

importante dentro de la segmentacion del mercado.

También como elemento visual muy importante, se destaco el vitrinismo
como el arte de exhibir los productos para capturar la atencién de los clientes. Lo
anterior se convirtié en un elemento fundamental que las empresas, caso de éste
estudio, utilizan para dirigirse y enfocarse mas especificamente al mercado al que
quieren llegar y a su vez y muy ligado a los componentes visuales, el mercado
anterior, el mercado actual y el motivo por el cual se modifico el mercado son
variables que permitieron comparar los cambios que dentro de las organizaciones
se han presentado y cuales fueron los principales motivos por los cuales se

tomaron estas decisiones.

Los mercados alcanzados internacionalmente brindaron un panorama de
como se encuentra cada compafiia objeto de nuestro estudio en las diferentes
economias extranjeras, en qué regiones se han desarrollado y qué similitudes o

diferencias a nivel cultural social y/o econdémico tienen cada uno de estos paises a
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los cuales estan llegando y, en cuanto al método de entrada fue claramente
importante identificar qué estrategias estan utilizando las empresas objeto de éste
estudio para alcanzar mercados extranjeros y si estas estrategias estan
relacionadas con el efectivo manejo de las herramientas del mercadeo visual para
finalmente concluir de qué manera las empresas del sector textil hacia las que va
enfocada esta investigacion aplican técnicas del mercadeo visual para alcanzar su
mercado y qué influencia ha tenido en procesos de internacionalizacion y de

apertura a nuevos mercados.

2. Fuentes de Informacion.

Cada una de las variables fueron estudiadas segun el uso que cada marca le
da a los colores, la iluminacion y al vitrinismo en sus tiendas. Esta informacion se
obtuvo via observacion en el Centro Comercial Oviedo, pues en éste lugar se
retnen los diferentes mercados objetivos de las compafiias objeto de estudio. En
este lugar también observo el comportamiento que los clientes tuvieron en las
tiendas, es importante resaltar que dicha observacion se detuvo en el momento en

el que se presentaron tendencias similares en el comportamiento de los clientes.

En cuanto a las variables de segmentacién, mercado objetivo actual,
mercado objetivo anterior y el motivo por el cual éste fue modificado,
consideramos pertinente realizar una entrevista a la persona encargada del area de
mercadeo en cada compafiia pues son quienes conocen a fondo su mercado
objetivo y el motivo por el cual éste les resulta atractivo. En los casos en los que

no fue posible contactar a dichas personas, se realizd un andlisis de fuentes de
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informacidn segundaria como articulos de revistas y periédicos y pagina web de

cada compaiiia.

La informacion referente a procesos de internacionalizacion como las
variables de método de entrada y los mercados alcanzados por estas compaiiias, se

evidencian en sus respectivas paginas web.

3. Estudio de la informacion.

Una vez obtenida la informacion por medio de observacién y entrevistas,
esta fue procesada mediante un andlisis cualitativo, en el cual se buscaron
aspectos comunes a las tres compariias y aquellos en los cuales se diferencian
unas de otras. Por limitaciones de tiempo y conocimiento de la metodologia, no se

aplicaron métodos de analisis de contenido.

Se realiz6 una entrevista de tipo semiestructurada — no dirigida, esto indica
que las preguntas fueron abiertas y flexibles para permitirle al entrevistado

construirla personalmente.

La informacion se presentd en cuadros comparativos, para facilitar la
visualizacion y analisis de las diferencias y similitudes entre las tres compafiias
objeto de éste estudio y presentar una serie de conclusiones con una mayor

coherencia.
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PARTE IV:

DESARROLLO Y CONCLUSIONES.

1. Resultados.

1.1.Tennis.

1.1.1. Descripcién tienda.

La tienda es amplia y alta. En el centro del local estd ubicada la entrada,

luego la caja seguida por la seccidn de Tennis kids y finalmente los probadores.

En el lado derecho del almacén se encuentra toda la coleccion masculina
con sus distintas lineas y productos y en el lado izquierdo toda la coleccion
femenina. Este almacén esta ubicado en el primer piso, cerca de la zona principal

de comidas.

Vitrinismo.

Este almacén cuenta con dos vitrinas cerradas a cada lado de la entrada del
almacén. En la vitrina derecha se exhiben los productos de la coleccién masculina
y en la vitrina izquierda los productos de la coleccion femenina. En ambas se

exhiben los productos de la linea kids y de adultos.

Ambas vitrinas estdn decoradas con elementos como banderines de
equipos deportivos, calendarios, libros y cuadros con fotografias antiguas, todos

estos en colores sobrios y en tonos opacos como beige, vino tinto y colores tierra.
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Esto hace que los colores de las prendas que se exhiben, los cuales son en tonos

mas pasteles y brillantes como salmon, amarillos, azules claros, resalten.

En las vitrinas se exhiben productos de todas las lineas, jeans, camisas,
camisetas, vestidos, accesorios, calzado, etc., y estas se resaltan en maniquies (tres
en promedio por cada vitrina). Podria decirse que es un resumen de la coleccién

actual.

lluminacion.

La iluminacion en las vitrinas se realiza con cuatro reflectores por vitrina
los cuales utilizan tonos de luz célidos que proyectan sombras frias. Estos estan
ubicados en la parte superior de la vitrina y en direccidn vertical, este tipo de
iluminacién es Ilamada iluminacion central, en la cual la fuente de luz proviene
directamente de arriba y produce sombras verticales muy oscuras y diferentes

texturas.

En el interior del local comercial, se utilizan los mismos reflectores y
también estan ubicados en el techo pero estan dirigidos diagonalmente. Este tipo
de iluminacion es llamada iluminacion semi-lateral, en la cual la fuente de luz
Ilega en forma diagonal, produce perspectiva en las imagenes u objetos y destaca
sus texturas. Esta iluminacion logra resaltar los maniquies o prendas que estan en

cada estante y en cada seccion del almacén.

Colores.

Los colores de la estructura fisica del almacén son neutros, el piso y las

columnas son blancos, el techo es negro y las paredes tienen un papel tapiz en
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diferentes tonos de beige pues esto permite que los colores de las prendas resalten.

Los colores de los productos estan entre los tonos pasteles, tierra y neutros.

Fotografia 1: Almacén Tennis Centro Comercial Oviedo.

Fotografia tomada el dia miércoles 02 de abril del 2014.

Fotografia 2: Vitrina derecha almacén Tennis Centro Comercial
Oviedo.
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1.1.2. Trabajo de observacion de clientes.
Almaceén: Tennis.

Fecha y hora de observacion: sabado 05 de abril del 2014, hora

3:30pm — 5:00pm.

Cliente 1.
Sexo: Femenino.
Edad: 19 afios aproximadamente.

Vestuario: Camisa blanca estampada, jean oscuro, botines plateados y

bolso negro.

Comportamiento: Se detiene momentaneamente en la vitrina y dirige su
mirada a la parte baja de ésta (donde estan ubicados los zapatos y algunos jeans).
Entra al almacén y se dirige al fondo de la seccion femenina, se detiene en
algunos estantes y observa las prendas en los maniquies, los cuales tienen
iluminacién directa, se detiene un momento en un estante y busca la camiseta que
utiliza el maniqui (blanca con estampado de panda) y se dirige al probador.
Decide llevar la prenda, da un altimo recorrido general sin detenerse en algun

estante o producto en particular, se dirige a la caja, paga y se va.

Tiempo en la tienda: 23 minutos.

Cliente 2.

Sexo: Masculino.
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Edad: 23 afios aproximadamente.
Vestuario: Camisa manga larga color rosa palido, jean y tenis negros.

Comportamiento: No se detiene en las vitrinas, entra directamente, se
dirige a la caja y le pregunta a una asesora donde puede encontrar las camisas, ella
lo acomparia al lugar, él busca las de color azul y escoge una, observa el resto del

estante, se dirige a la caja, paga y se va.

Tiempo en la tienda: 7 minutos.

Cliente 3.
Sexo: Femenino.
Edad: 21 afios aproximadamente.

Vestuario: Leggins estampados, converse negros, camisa de botones

negra levemente transparente, chaqueta de jean y morral de flores.

Comportamiento: Observa detenidamente toda la vitrina femenina, entra
y recorre todo el almaceén, deteniéndose en cada estante y observando cada prenda

y tocando algunas. Se va del almacén.

Tiempo en la tienda: 27 minutos.

Cliente 4.
Sexo: Femenino.

Edad: 26 afios aproximadamente.
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Vestuario: Shorts de jean, camiseta negra sin mangas y con estampado,

tenis blancos y bolso azul.

Comportamiento: Observa los short que se encuentran en la vitrina, entra
y Unicamente se fija en los shorts de los estantes centrales pero no escoge
ninguno, le pregunta a una asesora por los de la vitrina y ésta se los trae. La
cliente va y se mide los shorts, pero no se los lleva, al salir del probador se dirige
al centro del almacén donde estan los accesorios, los observa todos y escoge dos.
Vuelve a dar un recorrido general por todo el almacén y coge una blusa blanca
sencilla exhibida en el escaparate en la entrada de la tienda, no se la mide, se

dirige a la caja, paga los tres articulos y se va.

Tiempo en la tienda: 33 minutos.

Cliente 5.

Sexo: Femenino.

Edad: 23 afos aproximadamente.

Vestuario: Camiseta estampada verde militar, short de tiro alto y

desgastados, cardigan blanco y tenis negros.

Comportamiento: Entra directamente sin detenerse a observar la vitrina,
y se dirige a los estantes centrales de la seccion femenina, observa el maniqui y
busca la camiseta que éste estd exhibiendo. Se dirige al fondo de la tienda y se
detiene en un escaparate con leggins que no tiene ninguna iluminacién o énfasis
en especial, continua su recorrido y se detiene en un estante iluminado y observa

una camiseta vino tinto estampado que esta en el centro de éste, se lleva ambas
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camisetas al probador y se las mide rapidamente. Sale del probador, da un ultimo

recorrido rapido por el almacén, paga y se va.

Tiempo en la tienda: 18 minutos.

1.2. Arturo Calle.

Arturo Calle cuenta con dos tiendas en el centro comercial Oviedo, los
cuales estan relativamente cerca entre si. Uno de ellos estd ubicado en el segundo
piso cerca al almacén Vélez y el segundo esta ubicado en el tercer piso. En este
ultimo, se pueden encontrar los productos tradicionales de la compafiia y
adicionalmente destinan un espacio para las prendas mas informales y, en el
almacén del segundo piso, se centran esfuerzos en la linea informal de la marca lo
cual puede permitir el acercamiento de un publico mas joven y nuevo para la

compafiia.

1.2.1. Descripcion de la tienda ubicada en el segundo piso del
centro comercial Oviedo.

Vitrinismo.

El local comercial cuenta con dos vitrinas abiertas a cada lado de la
entrada. En la vitrina del lado derecho, se muestra un mueble con zapatos y
correas, en la vitrina del lado izquierdo se ubican cuatro maniquies con diferentes
“looks” los cuales exhiben algunos productos de la coleccion. Las vitrinas de éste
almacén confirman lo dicho en el parrafo anterior, pues por la ubicacion

geografica el almacén, cerca de las escaleras eléctricas que se dirigen a los cines,
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y por el tipo de publico que transita por la zona, resulta coherente que los

productos exhibidos sean de las lineas méas informales y casuales de Arturo Calle.

lluminacioén.

Las vitrinas no poseen alguna iluminacion especial por ser abiertas. El
almacén en general cuenta con muy buena iluminacion, lo cual brinda la
sensacion de amplitud y comodidad. Cada escaparate posee iluminacién
interna, lo cual permite que los productos resalten dentro del almacén, pero no

se resalta entre los productos alguna prenda en especial.

Colores.

El piso del almacén es en laminas de madera, y las paredes y el techo son
blancos, esto permite resaltar la amplia gama de colores que manejan los
productos como amarillo, naranja, morado azul, rojo y verde en variadas
tonalidades. También manejan varios patrones en sus prendas como cuadros,

lineas y bloques de color.
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Fotografia 3: Almacén Arturo Calle Segundo Piso Centro Comercial

Oviedo.

Fotografia tomada el dia miércoles 02 de abril del 2014.

1.2.2. Trabajo de observacion de clientes.

Almaceén: Arturo calle ubicado en el segundo piso del centro comercial

Oviedo.

Fecha y hora de la observacion: sabado 05 de abril del 2014, hora

3:30pm - 5:00pm.

Cliente 1.
Pareja.
Edad: Hombre de 32 y mujer de 30 afios aproximadamente.

Vestuario: Informal, ambos usaban jeans, camiseta y tenis.
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Comportamiento: Entran al almacén preguntando por un saco formal, el
hombre se detiene un instante a la entrada donde la compafia ubica un estante
movil con camisetas tipo polo, proceden a mirar los sacos, después de medirse dos
sin entrar al probador, le ensefian otro, siempre tocan la tela, aparentemente se
siente a gusto con el ultimo, pero al parecer no deciden la compra por el precio,
salen de la tienda y comentan a donde mas se podrian dirigir para comprar éste

tipo de prendas.

El papel que juega la pareja del hombre que entr6 a observar las prendas es
muy importante pues hace parte del proceso de toma de decision de compra que él
tiene. En éste caso lo que lleva al cliente a no adquirir el producto fue la

percepcion que tuvo de él y la opinién de su acompafiante.

Tiempo en la tienda: 18 minutos aproximadamente.

Cliente 2.

Sexo: Femenino.

Edad: 37 afios aproximadamente.

Vestuario: Informal, jean, camiseta y zapato alto.

Comportamiento: Entra directamente preguntando por camisetas tipo
polo, observa las que estan en la entrada, se nota dudosa, Ilama a alguien a
preguntar por el color, aclara en voz alta que necesita una naranja, mira otras

opciones, pero decide llevar la prenda anterior.

Tiempo en la tienda: 15 minutos aproximadamente.
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Cliente 3.

Sexo: Femenino.

Edad: 70 - 75 afios aproximadamente.

Vestuario: Una de ellas informal y la otra deportivo.

Comportamiento: Dos sefioras caminan por fuera del almacén, se acercan
a la entrada y preguntan por el precio de las maletas viajeras muy coloridas que
estan exhibidas en una de las vitrinas de la tienda, lo piensan por unos segundos

pero salen al instante.

Tiempo en la tienda: 2 minutos.

Cliente 4.
Pareja
Edad: Hombre de 37 afios y mujer de 35 afios aproximadamente.

Vestuario: Ropa informal, jean y camisa en el caso del hombre y jean y

una blusa y chaqueta en el caso de la mujer.

Comportamiento: Una pareja entrd a observar la tienda, contrario a Vélez
en Arturo Calle es muy marcada la tendencia que las esposas acomparien al
hombre a observar los articulos, ellos entraron en busca de los productos

tradicionales de Arturo Calle como blazers y corbatas.

Tiempo en la tienda: 12 minutos aproximadamente.
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Cliente 5.

Familia

Edad: Hombre de 40 afos, mujer de 37 y dos nifios entre 6 y 10 afios

aproximadamente.

Vestuario: Jean y camisa en el caso del hombre y la mujer llevaba un

abrigo con un jean blanco.

Comportamiento: Estos clientes iban acompafiados de sus hijos, aunque
las compras con nifios generalmente no suelen durar mucho pues a veces se
vuelven molestos para los padres, la sefiora entré y ayudo6 a escoger un blazer al
hombre y salié con los nifios, el hombre permanecid dentro de la tienda algunos

minutos y compro el articulo que le habia recomendado su pareja.

Tiempo en la tienda: 15 minutos aproximadamente.

Cliente 6.

Sexo: Masculino

Edad: 27 afios aproximadamente.

Vestuario: Jean y camiseta sencilla.

Comportamiento: Para este caso, entra un hombre joven a observar la
ropa informal de la tienda, se centra en las camisetas tipo polo de una de las
gancheras mas asequibles de la tienda, observa los colores y el disefio y deja la

tienda rapidamente.
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Tiempo en la tienda: 4 minutos aproximadamente.

Cliente 7.
Pareja
Edad: Hombre de 31 afios y mujer de 27 afios aproximadamente.

Vestuario: ElI hombre llevaba un jean desgastado y una camiseta y la

mujer un jean y una blusa sencilla.

Comportamiento: Esta pareja entrd inmediatamente después de la
anterior, se dirigieron rapidamente a la linea informal de la tienda y observaron
los tenis y las camisetas tipo polo. Después de ver algunos colores de las prendas

se fueron de la tienda.

Tiempo en la tienda: 8 minutos aproximadamente.

1.2.3. Descripcion de la tienda ubicada en el tercer piso del

centro comercial Oviedo.

Este almacén es mucho mas grande que el ubicado en el segundo piso y
tiene un aspecto muy diferente pues es mas amplio y cada linea de producto tiene
un ambiente al interior de la tienda, esto les permite crear un escenario urbano

para la linea informal y otro més sobrio para la linea clasica, casual y formal.



76

Vitrinismo.

Este local cuenta con seis vitrinas cerradas, cada una exhibe lineas de
productos diferentes, como lentes de sol, maletas de viaje, zapatos y correas,

prendas formales y prendas casuales.

lluminacion.

La iluminacion en las vitrinas se realiza a través de pequefios reflectores
ubicados en el techo en direccion diagonal, lo cual genera sombras y enfatiza en

texturas y colores.

Al interior del almacén la iluminacion es general y no se enfatiza en algin
producto en especifico, lo cual puede incidir en la diferenciacién de los colores

por parte de los clientes.

Colores.

Los colores en las vitrinas, tanto de los fondos de las vitrinas como de los
productos especificamente, son en general, muy neutros y sobrios, a excepcion de

las vitrinas de lentes de sol y maletas de viaje.

Dentro del almacén, se presentan dos espacios marcados drasticamente por
el uso de herramientas visuales, en la mayoria del almacén se muestra la linea
formal, donde las paredes son blancas, el piso esta compuesto por un tapete verde
bambd combinado con baldosa totalmente blanca tal vez semejando un espacio
ecologico y tranquilo, el techo es de color negro opaco, lo cual hace que los

colores de los productos que se mueven en una amplia gama cromaética y de
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patrones, resalten. En la parte informal, se notan las paredes con un estilo mas
urbano, con ladrillos y colores mas vivos en sus prendas, generando un espacio

mas juvenil, atrayendo un mercado distinto.

Fotografia 4: Vitrinas Arturo Calle Tercer Piso Centro Comercial

Oviedo.

Fotografias tomadas el dia miércoles 02 de abril del 2014.
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1.2.4. Trabajo de observacion de clientes.

Almaceén: Arturo Calle ubicado en el tercer piso del centro comercial
Oviedo.
Fecha y hora de observacion: sabado 05 de abril del 2014, hora 3:30pm

—5:00pm.

Cliente 1.

Familia.

Edad: Pareja entre los 30 y 34 afios con hija de 5 afios aproximadamente.

Vestuario: Mujer con vestido largo y sandalias, hombre con camiseta

polo, jean y zapatos, la nifia llevaba un vestido azul y sandalias.

Comportamiento: Al parecer habian visitado previamente otra tienda
pues tenian una bolsa sellada (Vélez) caminan frente a Arturo Calle pero el sefior
se queda afuera con la hija y la sefiora entra a preguntar por un saco, mira varios
colores y pregunta curiosamente al vendedor el color de uno de los sacos
exhibidos, pues en el punto en el que se encuentra no lo lograba distinguir bien,

no encuentra lo que busca y sale inmediatamente.

Tiempo en la tienda: 8 minutos.

Cliente 2.

Familia.
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Edad: Pareja entre los 45 y 50 afios con hija o nieta de 6 afios

aproximadamente.

Vestuario: Casual, hombre con camisa, jean y zapatillas y la mujer con

leggings, blusa amplia y tacones.

Comportamiento: La sefiora y la hija se sientan en una sala que se ubica
en medio de la tienda después de ayudar al sefior a mirar y seleccionar una
camisa, una corbata y un pantaldn. El sefior se mide las prendas, satisfecho con la
camisa y corbata pero no con el pantalon. Se dirige a pagar y permanece unos

segundos mirando los productos que se ubican en el punto de pago.

Tiempo en la tienda: 30 minutos aproximadamente.

Cliente 3.

Familia.

Edad: Joven de 28, mujer de 50 y nieta de 5 afios aproximadamente.
Vestuario: Casual.

Comportamiento: Los tres entran a buscar un pantalon para el hombre, el
vendedor les muestra algunos, siempre tocan todas las telas de los que le
muestran, busca especificamente uno gris, el joven se nota que dirige la mirada
para muchas partes al mismo tiempo. Posteriormente, selecciona dos prendas,
entra a medirselas, selecciona uno y la sefiora e hija salen del almacén a esperarlo

afuera mientras paga.

Tiempo en la tienda 25 minutos aproximadamente.
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Cliente 4.

Familia.

Edad: Hombres de 60, 30 y 25 afios, mujeres de 58 y 28 afios

aproximadamente.

Vestuario: Hombres de camisa y jean, mujeres mas formales.

Comportamiento: Entran todos a buscar camisas para el sefior pero no
compran, es evidente como el sefior mayor coge el producto y lo lleva a un sector
con mas luz para observarlo mejor, los otros dos se desvian y se dirigen hacia la

parte juvenil, observan poco y vuelven con su familia.

Tiempo en la tienda: 15 minutos aproximadamente.

Cliente 5.

Pareja.

Edad: 45-55 afios aproximadamente.

Vestuario: Camisa en el caso del hombre y la mujer con una blusa, abrigo,

pantalon y tacones.

Comportamiento: Esta pareja entr0 directamente hacia el fondo de la
tienda donde se ubican los articulos més formales y el sefior observd durante
algun tiempo las corbatas y la sefiora algunas guayaberas que podian interesarle a
su pareja, compraron algunas corbatas y al final de la compra, en la caja,

observaron unos pafiuelos y los adquirieron también.

Tiempo en la tienda: 20 minutos aproximadamente.
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Cliente 6.

Familia.

Edad: Hombre de 45 afios, mujer de 40 afios, dos nifios entre 6 y 10 afios

y mujer de 60 afios aproximadamente.

Vestuario: EI hombre de jean, camisa y zapatillas, la mujer portaba una
camisa, un jean y tacones, los nifios vestian ropa deportiva y la sefiora llevaba

chal, pantalon y sandalias.

Comportamiento: Esta pareja estaba acompafiada de un par de nifios y
una sefiora mas adulta, el hombre se dirigié hacia el fondo de la tienda a observar
algunas camisas, eligio algunas y se fue al vestidor a probarselas, la mujer, los
nifios y la sefiora permanecieron sentados en una sala en el centro de la tienda que
dispone Arturo Calle para esperar a que los clientes observen. La mujer desde su
asiento le daba consejos a su pareja acerca de como le lucian las camisas, luego de
esto, se dirigieron a pagar y la sefiora de mas edad aconsejo al sefior acerca de

unas medias que habian dispuestas en la caja.

Tiempo en la tienda: 28 minutos aproximadamente

Cliente 7.

Sexo: Femenino.

Edad: 50 afios aproximadamente.

Vestuario: Llevaba un pantalon blanco, una camisa morada y unas

sandalias de tacon.
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Comportamiento: Esta sefiora ingreso a la tienda en busca de un regalo
sencillo para un caballero, pregunté a un asesor acerca de qué podia llevar y el
asesor le recomendo alguna camisa, la sefiora finalmente decide comprar uno de

los articulos que la tienda dispone en la caja (medias, pafiuelos, gafas de sol).

Tiempo en la tienda: 17 Minutos aproximadamente.

Curiosamente y a pesar de estar algo retirada de la zona principal del
comercio, esta tienda se mueve mucho mas que la del segundo piso, la tienda
combina lo més informal de los articulos hasta lo més formal, tal vez debido a la
intencion de expansion del mercado objetivo deciden ubicar la coleccion informal

a la entrada atrayendo de esta manera al cliente antiguo y a los nuevos

1.3. Cueros Vélez.

1.3.1. Descripcion tienda

El almacén estd ubicado en el segundo piso, cercano a las escaleras
eléctricas que conducen a la zona de comidas Gourmet en el segundo piso y a la
zona de cine en el tercer piso. Internamente, en el almacén, es notoria una
distribucion en forma de U, lo cual facilita un recorrido por toda la tienda,

encontrandose al fondo los puntos de pago, espejos y sillas para medirse calzado.
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Vitrinismo.

El almacén cuenta con una vitrina cerrada, el fondo de ésta tiene un patron
de rayas en colores azules, blanco y amarillo. La decoracién tiene un tema muy
“vintage” (naturaleza, libros, bocetos de flores, etc.). Los muebles en la vitrina
tienen un color oscuro y sobre estos se exhiben una amplia variedad de productos
masculinos y femeninos como bolsos, zapatos, billeteras, fragancias, guantes y
ropa de colores mas vivos realizando un adecuado uso del contraste, entre estos
productos se resaltan los colores salmén, azules, beige, negros y variados tonos de

café.

lluminacion.

La iluminacién tanto en el local comercial como en la vitrina es muy
generalizada, es decir, no manejan puntos o productos focales que llamen
directamente la atencion del cliente, posee multiples reflectores ubicados en el
techo, lo cual permite una buena visualizacion en general, pero no enfatiza en
algun producto ni genera algun efecto especial sobre los colores, sombras o

texturas.

Colores.

El local comercial en su estructura fisica maneja un color café oscuro

(similar al del cuero) en las paredes, techo y el piso. El almacen esta distribuido
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por colores, cada estante maneja varias lineas de producto pero todos son del

mismo color.

Los colores de los productos de la linea masculina son principalmente
neutros y sobrios, a excepcion de algunas prendas de vestir como camisas
formales o tipo polo en las que se varia un poco. La linea femenina tiene una
mayor variedad de colores, principalmente en productos como bolsos, billeteras y

zapatos.

Fotografia 5: Almacén Vélez Centro Comercial Oviedo.

Fotografia tomada el dia miércoles 02 de abril del 2014.
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1.3.2. Trabajo de observacion de clientes.

Almacén: Velez.
Fecha y hora de la observacion: sabado 05 de abril del 2014, hora

3:30pm — 5:00pm.

Cliente 1

Sexo: Masculino.

Edad: 25 y 28 afios aproximadamente.

Vestuario: Jeans, camisetas y tenis.

Comportamiento: Dos jévenes transitan con bolsas de Diesel (almacén
del mismo corredor), miran la vitrina de Vélez, sefialan unos zapatos y entran,
preguntan por algunos estilos de zapatos informales, ven varios estilos,
posteriormente pasan a ver las correas, preguntan por tallas, el joven que se ve
algo mayor se mide varios pares de zapatos, sale del almacén, buscando a alguien
se quita las gafas y vuelve a entrar, al final compran dos pares de zapatos y una

correa.

Tiempo en la tienda: 30 minutos aproximadamente.

Cliente 2.

Pareja.

Edad: Hombre de 60 afios y mujer de 45 afios aproximadamente.
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Vestuario: El sefior llevaba pantalon, camisa vy zapatillas. La sefiora

vestia un pantalén negro y un saco rojo.

Comportamiento: Entran preguntando por unos botines, miran la
coleccidn nueva de la mesa que se dispone a la entrada del almacén y selecciona
unos. EI hombre inmediatamente se sienta, no mira nada y la mujer se mide varios
pares de zapatos pero no compran. Es de anotar que la mujer tiene otra bolsa de

otro almacén BonBonite.

Tiempo en la tienda: 20 minutos.

Cliente 3

Pareja

Edad: Hombre de 50 afios y mujer de 40 afios aproximadamente.

Vestuario: ElI hombre llevaba una camisa con un saco negro y pantalén

beige, la mujer vestia jean, una blusa con un blazer y tacones.

Comportamiento: Se detienen a mirar la vitrina siempre mirando hacia
abajo, entran, ven bolsos y zapatos de mujer, preguntan por maletas, dan toda la
vuelta por el almacén, pero no compran. A la salida se detienen a ver la coleccion

nueva de la mesa que se dispone frente a la entrada.

Tiempo en la tienda: 15 minutos.
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Cliente 4
Sexo: Femenino.

Edad: 45 y 20 afios aproximadamente.

Vestuario: Blusas sencillas jeans, botines y sandalias.

Comportamiento: Sefiora acompafiada por una joven, lo primero que
hicieron al entrar fue observar el counter que estas tiendas disponen siempre en la
entrada, alli ubican la coleccion nueva la cual observaron por unos segundos,
luego se dirigieron a la seccién de zapatos y sandalias. Un comportamiento
curioso de las clientes fue que entraron buscando calzado para la sefiora y la joven

se mostré mas interesada en los articulo que la sefiora.

Tiempo en la tienda: 8 minutos aproximadamente.

Cliente 5.
Sexo: Masculino.

Edad: 40 anos aproximadamente.

Vestuario: Pantaloneta, camiseta sencilla y tenis.

Comportamiento: Entro directamente a la seccion de calzado masculino y
pregunto al vendedor por calzado formal, de inmediato se dirigio a él, miro

algunos disefios y precios y salié de la tienda en busca de otras opciones.

Tiempo en la tienda: 3 minutos aproximadamente.
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Cliente 6.

Sexo: Femenino.

Edad: 50 afos aproximadamente.

Vestuario: Ambas vestian ropa muy sencilla, jeans, blusas y tenis.

Dos mujeres sentadas en uno de los sofas midiéndose calzado y como
atencion de la tienda, se les ofreci6 café y agua, pero no realizaron ningun tipo de

compra.

Tiempo en la tienda: 35 minutos aproximadamente.
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Comparacion de resultados entre los casos de estudio.
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3. Analisis de los resultados.

3.1.Tennis.

En el proceso de observacion, se logré evidenciar como Tennis utiliza
variadas estrategias de marketing visual consiguiendo mezclar sus diferentes
herramientas. En primer lugar, esta compafia utiliza con mucha fuerza la
iluminacidn, resaltando en el caso de las vitrinas unos productos méas que otros,
captando mas la atencién de los transeuntes hacia aquellas prendas que se
encuentran mas iluminadas. Al interior de la tienda, proponen algo similar
jugando con la estrategia de puntos frios y calientes uniéndola con la iluminacion
para llamar maés la atencién sobre aquellos productos que la compafiia considera
que deban tener mayor rotacion, ubicandolos a una altura préxima a los ojos de
los clientes. Asi mismo, notamos en los estantes, una estrategia de ritmo y
movimiento con el fin de que el cliente pueda identificar diferentes prendas en un

mismo espacio con un solo recorrido visual.

Por otra parte, se evidencid que en sus exhibiciones, un elemento vital son
los maniquies adecuando minimo uno por exhibicién, mostrando el uso de algunas
prendas y aconsejando la mejor combinacion posible. Conjuntamente utilizan
articulos complementarios de acuerdo con la coleccion del momento de la
observacién (Abril del 2014), en este caso articulos retro como teléfonos viejos,

libros y cuadros con fotografias antiguas.

Fue también evidente el énfasis que la comparfiia hace en la presentacion
de sus vitrinas desde los colores, la iluminacion, la disposicion de los articulos, la

decoracion y las prendas que se deciden exhibir, se crea un conjunto de elementos
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que llaman la atencién de su publico objetivo, ya que en las sesiones de
observacién fue notorio como personas mayores de 40 afios pasaban por alto el
almacén mientras que la mayoria de transeuntes que se detenian en la vitrina y
posteriormente entraban se encuentran dentro del rango de su target (15 a 25

anos).

Luego de su transformacion en los Gltimos 10 afios, Tennis comenzo un
proceso de expansion, en el que su principal objetivo ha sido el reconocimiento
del concepto global de marca que han creado, del cual los elementos y estrategias
de mercadeo visual hacen parte importante. Es por esto que su Unico método de
entrada para penetrar mercados foraneos ha sido el de franquicia de modelo de
negocio, pues esto les permite mantener homogénea su imagen en todos los

lugares en los que se encuentre la compafiia.

3.2.Arturo Calle.

En Arturo Calle, es importante resaltar el propdsito que tiene cada tienda,
por una parte, la que se encuentra en el segundo piso se ve afectada por aspectos
como la ubicacion fisica en el centro comercial (segundo piso, cerca de escaleras
eléctricas y a salas de cines), pues se nota un mayor flujo de familias y jovenes,
esto conjuntamente a los almacenes cercanos (Offcorss, Diesel, Chevignon) arroja
una caracterizacion del trafico en la zona, lo que Arturo Calle usa como beneficio
para crear un ambiente mas informal y atraer clientes jovenes y nuevos, colocando
en sus vitrinas prendas mas juveniles, ubicando a la entrada la exhibicion de
camisetas tipo polo como punto caliente para captar mas atencion en variados y

Ilamativos colores y solo hasta el fondo del almacén se encuentran las prendas
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mas formales como sacos y pantalones, los cuales hace algin tiempo eran sus
productos mas representativos. Por el contrario la tienda ubicada en el tercer piso
se encuentra en un lugar poco transitado, pero a pesar de esto tiene un alto flujo de
clientes, los cuales por lo general ya estaban relacionados previamente con la
marca, pues el comportamiento de compra que se evidencio en la sesion de

observacién fue confiado y las compras se concretaban facilmente.

En la tienda del tercer piso, se logra evidenciar la marcada division del
publico objetivo internamente y la importancia del mercadeo visual para lograr
dicha division, pues cada mercado al que se quiere dirigir esta compafiia tiene su
espacio o ambiente delimitado y cada uno tiene caracteristicas particulares. La
zona mas juvenil e informal con su aspecto urbano, utiliza paredes de ladrillo y
los mostradores estan hechos con tubos utilizados para exhibir las camisas,
creando un ambiente que no es atractivo para los adultos mayores, que se
muestran reacios a determinar estos espacios, y optan por dirigirse a los espacios
mas sobrios y elegantes, caracterizados por un ambiente mas neutro con paredes

blancas.

Cabe resaltar que en ambas tiendas no existe un patron de recorrido, esto
sumado a los ambientes tranquilos con colores neutros en sus pisos y techos
generan en el cliente mayor calma para moverse en el almacén o para medirse con
paciencia las prendas y tomar la mejor decision, lo cual se evidencia en los

tiempos en la tienda recolectados en el trabajo de observacion.

Fue posible identificar como las principales estrategias de mercadeo visual
de estos almacenes son la amplitud y claridad de sus espacios, el énfasis utilizado
en las vitrinas, sobre todo en las del tercer piso, para exhibir una muestra de la

amplia linea de productos ofrecidos y la amplia gama de colores que usan en sus
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productos, en especial, de la linea informal, los cuales resaltan gracias a la

neutralidad de la estructura fisica del almacén.

La constante busqueda de evolucion e innovacion del sefior Arturo Calle
ha sido el principal motivo de la expansion a otros paises. En el caso puntual de
esta compariia, se recurrié a la modalidad de Joint Venture contractual con el
grupo Motta Internacional, una compafiia con una red de distribucion que cubre
mas de 20 paises en Centro América, Sur Ameérica y el Caribe y mas de 50 afios
de experiencia en el mercado, actuando como mayorista de prestigiosas marcas
como Cartier, Lacoste, Guess, Adidas, Hermes, entre muchas otras. Arturo Calle
ha trabajado con Motta Internacional por su experiencia y conocimiento del
mercado centroamericano, pero su identidad como marca ha permanecido intacta,
incluyendo los cambios que se han realizado algunos afios atras, esto habla de la
relevancia que tiene para ellos conservar el concepto de marca que han creado en

cada lugar al que llegan.

3.3. Cueros Vélez.

En el caso de Vélez, las principales estrategias de mercadeo visual
presentes en la tienda fueron orientadas al uso de los colores. Fue evidente la
importancia que se le brinda a este elemento del mercadeo visual, ya que como
caracteristica particular de este almacén, organizan la mayoria de sus exhibiciones
en mundos por colores, a diferencia de la tendencia comdn de hacerlo por lineas
de producto. Otra estrategia muy fuerte en este almacén, es el ritmo y
movimiento, lo cual les resulta muy pertinente debido a que sus lineas de producto

pueden combinarse entre si (zapatos con correas, zapatos con bolsos, etc.) y esto
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permite sugerir al cliente opciones para lograrlo y al mismo tiempo, incentivar la

compra de mas productos.

Una herramienta del mercadeo visual usada por esta compaiiia, la cual a
nuestro criterio ha sido la de mayor impacto a la hora de alcanzar el mercado
objetivo, ha sido el vitrinismo, pues en las sesiones de observacion de clientes, fue
evidente como muchos jovenes entre 25 y 35 afios se acercaban a la vitrina y la
observaban durante un lapso de tiempo, sefialando diversos productos que
Ilamaban su atencidén. Las vitrinas de Vélez han cambiado junto a su cambio de
imagen en los ultimos afios. Anteriormente, las vitrinas de este almacén solian ser
abiertas y con pocos productos, ubicados generalmente en la parte inferior y en la
que solo se exhibian productos clasicos como zapatos y billeteras. Ahora, (al
2014) manejan todo un concepto, el cual resulta Ilamativo para los nuevos
mercados, tal como lo confirma el presidente de la compafiia, German Peralta en
una entrevista con la revista dinero donde reitera que con las transformaciones en
cuestion de iluminacion, vitrinas y mobiliario “han llegado consumidores que

antes no teniamos” (Revista Dinero, 2012).

Debido a los cambios que Vélez ha tenido en los ultimos afios, tanto en la
oferta de sus productos como en su imagen y al mercado al que se dirige, la
compafiia se ha visto en la necesidad de expandir su capacidad productiva para
asi poder cubrir la demanda por sus productos tanto en el mercado local como
extranjero. El principal método de entrada que ha utilizado Vélez para penetrar los
mercados foraneos ha sido el de franquicia de modelo de negocio, demostrando,
como en los casos anteriores, la importancia que tiene la homogeneidad en el
concepto de marca al momento de internacionalizarse para lograr el

reconocimiento deseado.
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4. Conclusiones y recomendaciones.

4.1.Conclusiones.

La presente investigacion sobre el mercadeo visual como herramienta para
alcanzar el publico objetivo y su influencia en la internacionalizacion fue posible

concluir que:

Las principales estrategias de mercadeo visual més utilizadas por las
compafiias objeto de este estudio fueron: el vitrinismo como elemento para atraer
transelntes y comunicar el concepto de marca que tienen las compafiias, la
iluminaciébn como herramienta para crear énfasis en productos especificos,
mostrando cualidades puntuales de estos como texturas, colores y creando efectos
de sombras y profundidad que permiten capturar la atencion del pablico objetivo.
Otra estrategia que utilizan las compafiias para dirigirse asertivamente a un
mercado puntual es el uso adecuado de los colores, teniendo siempre en cuenta
como los percibe su publico objetivo. Finalmente, las exhibiciones, las cuales
reflejan la personalidad de las compafiias respecto a su orden, ubicacion, estilo y
posicion de los productos, con las cuales el mercado objetivo de cada una puede

sentirse identificado.

Se evidencio que el vitrinismo es la herramienta del mercadeo visual mas
contundente usada por las compafiias estudiadas con el fin de alcanzar nuevos
mercados objetivos, pues ademas de que retne la mayoria de los elementos del
mercadeo visual creando con este conjunto un concepto de marca, es la primera
presentacion de la tienda a sus clientes objetivos y dependiendo del buen manejo
que se le dé a este recurso, se logra capturar la atencién de estos y generarles el

deseo de ingresar y conocer mas de la tienda.
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Alusivo al tema de internacionalizacion, se concluyé que el modelo de
franquicia es el método de entrada mas utilizado por las compafiias objeto de éste
estudio a la hora de penetrar nuevos mercados, debido en gran parte a que a estas
compafiias no les interesa simplemente la idea de exportar sus mercancias, si no el
reconocimiento como marca y la homogeneidad del concepto global que éstas
han creado, por lo cual se debe tener un cuidado minucioso en cada detalle. Esto
hace que el mercadeo visual juegue un papel vital en el proceso de
internacionalizacion y posterior reconocimiento de marca, pues la imagen es uno
de los principales factores de asociacion y a su vez permite a las compafiias

construir con el tiempo posicionarse en el exterior.

4.2.Recomendaciones.

Después de haber realizado el trabajo de investigacion y observacion, las
siguientes son las recomendaciones generadas para las compafiias objeto de

estudio.

Se sugiere realizar un proceso de segmentacion exhaustivo en el cual se
logre conocer a fondo las caracteristicas y necesidades especificas del mercado
objetivo, sus comportamientos de compra y sus interpretaciones referentes a
elementos como el color para posteriormente adecuar de manera efectiva las
estrategias de mercadeo visual y de este modo lograr cautivar el mercado

esperado.

Se debe prestar especial atencion a una herramienta clave como el
vitrinismo pues es la carta de presentacion de las tiendas, de esta manera y gracias

a la observacion realizada se pudo notar que surten un mayor éxito las vitrinas
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cerradas, pues crean expectativa al cliente y generan una mayor posibilidad que
ellos entren a la tienda para tener contacto con otros articulos que le puedan
interesar, mientras que con las vitrinas abiertas el cliente evita entrar pues alcanza

a observar los articulos desde afuera.

Como parte de la estrategia de las tiendas para hacer que sus clientes
conozcan de mejor manera los articulos, se sugiere que ubiquen al fondo de las
mismas los productos bandera de cada marca, pues asi se puede lograr que el
publico objetivo no so6lo entre por los articulos que ya conoce sino que se dé la

oportunidad de identificar los que no habia visto y las nuevas colecciones.

En cuanto a los procesos de internacionalizacion, se sugiere que si la
compafiia posee un concepto de marca y mercadeo visual fuerte y definido en el
contexto local, se utilicen métodos de entrada como las franquicias, en caso
contrario sera mejor comenzar realizando exportaciones y una posterior
comercializacion en tiendas especializadas para dar a conocer los productos y

posteriormente la marca.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE ENTREVISTA.

La entrevista realizada es de tipo semiestructurada — no dirigida, esto
indica que las preguntas son abiertas y flexibles para permitirle al

entrevistado construirla personalmente.

Preguntas tema de segmentacion.

1. ¢(Cbémo definen ustedes su marca?

2. ¢ Qué tipo de clientes son més frecuentes en las tiendas?

3. ¢Existe un grupo especifico de personas que se identifiquen con la

marca?

4. ¢ A qué tipo de personas o clientes estan ustedes enfocados?

5. ¢Considera que la marca ha tenido un cambio o expansién en su

mercado objetivo en los Gltimos 10 afios?

6. En caso de contestar de manera afirmativa la pregunta anterior. ;A que

considera que se debid este cambio en el mercado objetivo de la compafia?

7. En caso de contestar de manera afirmativa la pregunta 4. ;Podria

describir brevemente el mercado al cual estaban enfocados anteriormente?

8. En caso de contestar de manera afirmativa la pregunta 4. ;Cual

considera gque es el mayor atractivo del nuevo mercado objetivo al cual se dirigen?

9. ¢(Como define usted la personalidad de sus tiendas?
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10. ¢Cudles herramientas de marketing sensorial usan en sus tiendas y

porque?

Preguntas temas de internacionalizacion.

1. ¢En qué paises tiene presencia hoy la compafiia? ;Qué elementos se

tomaron en cuenta para decidir los mercados internacionales objetivo?

2. ¢Fue determinante tener en cuenta un mercado especifico para entrar a

otros paises?
3. ¢Como ha sido recibida la marca en los diferentes paises?

4. ¢Existe relacion entre el mercado objetivo nacional al de los otros

paises?

5. ¢Qué barreras han encontrado (politicas, sociales, culturales) al entrar a

los otros paises?

6. ¢ Por qué decidieron expandirse?

7. ¢Qué método de entrada han utilizado para alcanzar nuevos mercados?

8. ¢Han pensado en alianzas estratégicas (JV) para continuar la expansion?

9. ¢ Qué otros paises ven interesantes para llevar su marca?
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ANEXO B: ENTREVISTA TENNIS.

Entrevista

Fecha: Abril 22 del 2014.

Hora: 7:00pm.

Lugar: Centro Comercial Los Molinos.

Entrevistado: Directora visual merchandising de Tennis para las

tiendas de Medellin.

E: ;Como definen la marca?

T: La marca se divide mucho en cada uno de sus departamentos, desde la
parte comercial se muestra con precios y como propuesta nueva de marca, Como
una oferta joven; en cambio visual siempre piensa que es algo fresco que tiene un

publico objetivo.

E: ¢Qué tipo de clientes son més frecuentes en las tiendas?

T: Jovenes entre 15 y 25 afios y el target de mas edad en compra va hasta

los 35.

E: ¢Existe un grupo especifico de personas que se identifiquen con la

marca?

T: Si.

E: ¢Considera que la marca ha tenido un cambio o expansién en su

mercado objetivo en los Gltimos 10 afios?
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T: Si, muchisimo, antes se enfocaban solamente en personas muy basicas,
en jovenes que solo estuvieran buscando una T-shirt o que fueran a hacer deporte,
nunca pensaron en una ocasion de uso diferente al deporte y a prendas bésicas, en
cambio y ellos manejan innovacién de moda y tendencias, entonces ya quieren
participar en Colombia Moda, ya viajan y la tienda como tal reflejan lo que ellos

quieren gue sea la marca, que antes eso no pasaba.

E: ¢A qué consideras que se debid el cambio en el mercado objetivo de la

compafiia?

T: No fue por éxito econémico, fue porque entro una de las hijas del duefio

y ella se enfocd en moda e innovar y eso le dio resultado.

E: ¢Cuales son las herramientas del marketing sensorial que mas usan en

sus tiendas?

T: Nosotros manejamos algo que se llama cinco sentidos e intentamos
ocupar cada sentido, ustedes entran a la tienda y hay un olor, ustedes entran a la
tienda y nosotros buscamos un efecto visual, en cada uno de los sentidos nosotros
intentamos ocuparselo al cliente, esas son las herramientas que nosotros mas

ofrecemos para intentar vincular la venta

E: ¢Ustedes creen que el factor visual es determinante para cuidar la marca

para generar una diferenciacion?

T: Muchisimo y hace ocho afios que se generd el cambio en la compaiiia,

las ventas estan disparadas, una cosa impresionante.
E: ¢En qué paises se encuentra hoy la compafiia?

T: Cinco, en Suramérica solamente.
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E: ¢Qué modo de entrada utilizan para llegar a esos mercados?

T: Todas son franquicias

E: ¢Creen que el factor del visual ha influenciado el método de entrada?

T: Muchisimo.

E: ¢Existe relacion entre el mercado objetivo nacional al de los otros

paises?

T: Si, y siempre tratan de copiar muchas cosas, que quede muy similar no
solamente en el campo visual sino en todos los aspectos, porque es de la manera

que mas rentable resulta el negocio.

E: ¢Como ha sido la recibida de la marca en los otros paises?

T: Es una muy buena aceptacion para el tiempo que llevan. En Colombia

la empresa tardo mucho maés en obtener esos resultados.

E: ¢Que barreras han encontrado al entrar en otros paises?

T: Si hay muchas barreras, Venezuela es muy complicada, pero como

entramos por franquicia no tenemos mucho que perder.

E: ¢Por qué decidieron expandirse?

T: Fue una decision impulsada por los deseos de reconocimiento y

expansion.

E: ¢Han pensado en alianzas estratégicas para continuar la expansion?

T: No, de hecho anteriormente la compafiia era de socios y actualmente

solo pertenece a una familia.
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E: ¢Que otros paises ven interesantes para llevar su marca?

T: Actualmente hay tres aspiraciones para la compariia, pero ya van mas

enfocadas a Centroamérica y Norteamérica.



