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Resumen: El presente articulo, le brinda un aporte tedrico desde el estudio de las ciencias
sociales al ejercicio publicitario, que ayuda a comprender el comportamiento de la mujer en un
contexto determinado. La investigaciéon realizada, permiti6 hacer un andlisis acerca de las
motivaciones de compra, diferentes al precio, que tienen las mujeres de niveles socioeconémicos
4, 5y 6, con referencia a las prendas de vestir, en el pasaje comercial Metrépolis, ubicado en el
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Este andlisis da cuenta de los patrones de comportamiento que tienen las mujeres de la
investigacién frente a la compra, sus gustos, deseos, necesidades y la manera como estos son
reflejados en la vida social, obteniendo como resultado, la construccion de un perfil de
compradoras que le sirva de base al ejercicio publicitario para que, no solamente se comprenda a
la mujer como una consumidora mas en la sociedad, sino que, para que exista dicho
comportamiento alrededor de la compra, siempre se tengan en cuenta todas aquellas conexiones
intangibles que tiene una mujer a la hora de realizar un proceso de compray que le dan el poder

de decision para adquirir determinado producto o servicio.

Palabras clave: motivacion, deseos, necesidades, comportamiento, compra, publicidad,

segmentacién

Abstract: This article provides a theoretical contribution from the study of the social sciences
publicity exercise, which helps to understand the behavior of women in a given context. The
research, allowed for an analysis of the motivations for purchase, other than price, that women of
socioeconomic levels 4, 5 and 6, with reference to clothing, in the Metropolis shopping arcade,

located in the area called “El Hueco” in the Guayaquil neighborhood.

This analysis takes into account the behavioral patterns of women to research consumerism,
tastes, desires, needs and how these are reflected in social life, resulting in the construction of a
buyer profile which serves as a base not only to have a better understanding of the the woman as a
consumer in society, but also general purchase behavior, always taking into account all of the
intangible connections that women have when making a purchase process and giving them the

power to decide to purchase a particular product or service.

Key words: motivation, desires, needs, behaviour, consumerism, advertising, market

segmentation
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INTRODUCCION

Durante varios afios, diferentes ciencias como las sociales, las administrativas y las econdmicas
han estudiado como se comportan las personas cuando se encuentran frente a una oferta
comercial, y para ello han profundizado en como los impulsos, deseos, instintos y motivaciones

mueven al ser humano a la accién de comprar un producto

Como consecuencia de esto, existen diferentes teorias que dan cuenta de cémo se comportan las
personas en un espacio determinado. En primer lugar, los seres humanos, inician su proceso de
eleccion de un bien determinado gracias a los impulsos, estos “Corresponden a la existencia de
una serie de fuerzas internas, que guian el comportamiento humano y que son inherentes a los

procesos econdmicos que estos realicen.”(Rivera, Arellano y Morelo, 2000, p. 158)

En este sentido los impulsos van ligados a las actividades internas y externas de cada individuo
desencadenando en él las motivaciones, que se definen como: “Aquella fuerza dentro de los
individuos que los impulsa a la accién”. Esta fuerza impulsora, se produce por un estado de

tensidn que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.”(Schiffman, 2005, p. 87)

A partir de esto, la motivacion surge de esos deseos, ganas 0 anhelos intrinsecos y extrinsecos de
cada ser humano, que son representados en la vida social, y ésta a su vez, se convierte en el
escenario donde se reunen las personas, para buscar producir acciones que satisfagan dichas

motivaciones.

De esta manera, la motivacion implica la existencia de alguna necesidad, ya sea la necesidad de
ser, tener, hacer y estar, ademas, la necesidad de subsistencia, proteccion, afecto, entendimiento,
participacion, ocio, creacion, identidad y libertad. En este sentido, se apela también a los deseos
de cada ser humano, entendiendo por estos la satisfaccion de la necesidad hacia un bien
especifico, de igual forma, esa necesidad puede estar cubierta por diversos satisfactores, que

suplen en cierta medida la necesidad que una persona tenga en un momento dado.

Por otro lado, el mercado, que se define como: “el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 8), es uno de los escenarios que le
brinda la posibilidad a las personas de cumplir sus deseos y necesidades, y en la medida en que
estos se cumplan, apareceran nuevos deseos y necesidades insatisfechos, creando asi, un circulo

vicioso alrededor del consumo que en determinados casos llevara a la compra.
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En este sentido la compra, actia como una accién comercial que a lo largo de la historia ha estado
presente en los actos de los seres humanos, debido a que los referentes culturales les han
permitido a las personas entablar relaciones en las que el intercambio de bienes y servicios han
hecho parte de su cotidianidad. De igual manera el consumo, es decir, ese “algo que se adquiere

para ser utilizado, asigna identidades y realidades a los sujetos a través de los objetos
adquiridos.”(Méndez Hernandez, 2007, p. 293)

A partir de lo anterior, las personas continuamente toman decisiones alrededor del consumo sobre
alimentacion, vestuario, transporte, ocio, entre otros, ya que esto hace parte de la naturaleza
humana y en ocasiones estas decisiones, son fruto de un comportamiento racional, o por el
contrario, y en un grado mayor, las decisiones son influenciadas por un comportamiento
inconsciente, como lo sostiene Gerald Zaltman, catedratico de Harvard y escritor, argumentando
que “La mente inconsciente, alude a procesos mentales que operan fuera de la consciencia del

consumidor y que, unidos a sus procesos conscientes, crean su experiencia del mundo”.(2003, p.

89).

En efecto, todos los elementos anteriormente mencionados deben ser tenidos en cuenta a la hora
de investigar el consumo de un individuo perteneciente a una sociedad. Un ejemplo de esto, seria
la sociedad medellinense, que desde sus inicios, se evidencia como el consumo es una realidad
inherente a todos los individuos y hace parte de la historia de los habitantes de la ciudad de
Medellin, que muestra como los comerciantes poco a poco, hicieron crecer el comercio alrededor

del sector “El Hueco” hasta llevarlo a lo que representa hoy para la sociedad antioquefia.

En este sector, se vive el comercio de una forma agitada, logrando asi, que la compra, se vuelva
parte de la cotidianidad de sus habitantes, que sin importar el género, o la clase social al que
pertenezcan, se concentran alli, para darle la importancia que tiene el sector hoy en dia alrededor

del comercio.

Es asi como, hombres y mujeres de la ciudad de Medellin, diariamente toman decisiones acerca de
lo que les gusta, lo que quieren y lo que desean en un determinado momento. Sin embargo, segun
Michelle Miller, escritora y conferencista, en el caso de las mujeres sucede algo particular, puesto
gue: “Las mujeres poseen unas anclas o sujeciones mas fuertes en ciertas areas del cerebro, lo
gue indica que, procesan la informacion de manera distinta a como lo hacen los hombres.”(2006, p.
27)
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Debido a esto, cuando una mujer realiza un proceso de compra, existe un factor fundamental, que
la lleva a adquirir determinado producto o servicio. Este factor es la necesidad que tiene de
escuchar a otra persona hablar del producto o servicio que se va a adquirir, no solo desde el punto
de vista de la apariencia, sino también, como lo siente . De este modo, el lenguaje de las compras
para las mujeres no se fundamenta solamente en las palabras, sino también en las sefiales que le
llegan por todos los sentidos, impulsos emocionales, intuicion, y fundamentalmente, la experiencia

gue otras personas hayan tenido con el producto que ella esta a punto de adquirir.

Esta misma autora, hace énfasis en la experiencia de compra y dice que, en la mayoria de los
casos, es ésta la que puede hacer que se tome o no la decisién. Es por esto que, “para las
mujeres todo es cuestion de conexiones, conexion con la persona, con el negocio, y con los

demas” (Miller, 2006, p.29) y depende como sea esta conexién emocional, se realizara el

adecuado proceso de compra.

Es asi como la mujer medellinense se encuentra inmersa en una sociedad de consumo que cada
dia es mas cambiante, debido a que el mercado, diariamente esta saturado de nuevas ofertas,
llevando a que las consumidoras puedan elegir entre un sinnimero de opciones, que las convierte
en personas exigentes a la hora de adquirir un determinado producto o servicio, y brindandoles asi

nuevas formas de intercambio comercial, social y cultural.

Como resultado de todos estos elementos se hizo importante investigar: ¢Cudales son las
motivaciones de compra, diferentes al precio, que tienen las mujeres de la ciudad de
Medellin de niveles socioecondmicos 4, 5y 6, con referencia a las prendas de vestir, en el
paseo comercial Metrépolis, ubicado en el sector denominado “El Hueco” del barrio

Guayaquil.?

METODOLOGIA

Esta investigacién se realizd entre julio de 2010 y julio de 2011. El estudio fue de caracter
cualitativo, debido a que este enfoque permite “comprender y profundizar los fenémenos,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacion con el

contexto.”(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 364).
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A partir de esto, el tipo de estudio cualitativo dio cuenta de los sentimientos, pensamientos y
emociones que tienen las mujeres que compran prendas de vestir en el paseo comercial
Metrépolis, ubicado en la ciudad de Medellin. El tipo de andlisis que se utilizd para dicha
investigacion fue el etnografico. El analisis permiti6 abordar dimensiones culturales, sociales y
contextuales, que rodearon la cotidianidad de las mujeres que hicieron parte de la investigacion y

de esta manera, comprender su comportamiento dentro del contexto social.

Para darle desarrollo a la investigacion planteada, las personas que hicieron parte del estudio
fueron veinticinco mujeres, habitantes de la ciudad de Medellin entre los 25 y 35 afios de edad, de
niveles socioeconémicos 4, 5y 6, que visitaron entre 1 y 3 veces al mes, el paseo comercial

Metrépolis al momento de comprar prendas de vestir.

Durante el proceso de recoleccion de datos, se utilizd la observacién participante y la entrevista
semiestructurada como herramientas ayudaron a tratar al personal investigado, conocer su
lenguaje y forma de vida a través de una interaccién profunda con ellas y a partir de esa
interaccién, descubrir las razones fundamentales, implicitas en las actitudes y comportamientos de
las mujeres bajo estudio. Ademas el proceso de recoleccion de informacion, estuvo determinado
por el principio de saturacién tedrica el cual denota que “el andlisis de los datos no emergieron
propiedades y dimensiones nuevas y que éste ha explicado gran parte de la variabilidad.”(Strauss y
Corbin, 2002, p. 174), de esta manera, el principio ayudé a determinar cuando estuvo completa la

informacion para luego hacer el analisis de la misma.

El muestreo que se utilizé fue por voluntarios, éste permitié que las mujeres accedieran de forma
libre y espontanea a participar en la investigacion y de esta manera no involucrarse en sus
aspectos personales y motivacionales, sin previa autorizacion. Por otra parte, la investigacion
estuvo cefiida por el criterio de respeto a la dignidad, la proteccion de los derechos y el bienestar
de las personas. Asi mismo, contdé con el consentimiento informado de la persona investigada,
para demostrar que el estudio no afect6 la integridad de las mujeres, que hicieron parte de la
investigacién, y que éste no tuvo ninguna finalidad comercial, sino académica, avalada por la

Universidad Pontificia Bolivariana de la ciudad de Medellin.
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RESULTADOS

A partir de la investigacion realizada, para analizar cudles fueron las motivaciones de compra,
diferentes al precio, que tenian las mujeres de la ciudad de Medellin de niveles socioeconémicos 4,
5y 6, con referencia a las prendas de vestir, en el paseo comercial Metrépolis, ubicado en el sector
denominado “El Hueco” del barrio Guayaquil, se encontr6 que existen diferentes factores, de
caracter individual y social, que inciden en las mujeres al realizar sus compras en dicho sector de la

ciudad.

Estos factores fueron definidos a través de unas categorias de analisis que dan cuenta de las
motivaciones que tienen las mujeres bajo estudio como, la percepcion que tienen del lugar que
visitan, el voz a voz que se genera a través de las experiencias que se viven dentro del paseo
comercial, su comportamiento a la hora de comprar, la moda como el medio de comunicacién que
les permite pertenecer a un grupo de referencia determinado y por ultimo la fidelidad que se da

hacia al lugar de compra a partir de las experiencias que se viven dentro de él.

En el presente articulo, se abordaran dos de las categorias desarrolladas a lo largo de la
investigacion, que corresponden a la moda como medio de comunicacion y el voz a voz, porque
permiten visualizar de manera mas amplia el aporte que el estudio le hace al ejercicio publicitario.
Ademas, dentro de estas categorias estan concentrados la mayor parte de los resultados arrojados
por las mujeres objetos de estudio y a partir de esto se convierten en las dos principales
motivaciones que tienen las mujeres de niveles socioeconémicos 4, 5y 6 al ir a comprar prendas
de vestir en el paseo comercial Metropolis ubicado en el sector denominado “El Hueco” de la
ciudad de Medellin.

“[...] LA MODA EMPIEZA ACA” (El)l: La Moda como medio de Comunicacién

Dentro de esta categoria, se puede observar como la moda se convierte en la principal motivacion
que tienen las mujeres para acceder al paseo comercial Metrépolis, gracias a que la moda actla
como una forma simbdlica, que, a través de los diferentes elementos que hacen parte de ella, se
crean identidades reflejando todas aquellas caracteristicas como sus gustos, creencias, valores e

ideologias que identifican a las mujeres de la investigacion.

Estos testimonios hacen parte de las entrevistas que se realizaron en el trabajo de campo. Se omite los
nombres de las entrevistadas para salvaguardar su identidad.
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Lo anterior demuestra como a medida que van adquiriendo las prendas que venden en el lugar,
crean relaciones con estas que las llevan a identificarse o pertenecer a un grupo social
determinado, esta identificacion se puede observar en algunos de los testimonios dados por las
entrevistadas donde afirman: “[...] Siempre traen lo Ultimo en tendencias de moda, aqui

constantemente cada semana estan llegando las colecciones de ropa americana [...]" (E5)

Esto explica como, las mujeres de la investigacion visitan ese lugar, debido a que alla encuentran
prendas importadas americanas, que las hacen sentir parte de un grupo muy selecto de
compradoras, y al mismo tiempo, les genera status frente a las demas posibilidades de compra que
ofrece el sector “El Hueco” como tal y otros centros comerciales de la ciudad que estdn mas acorde

al estilo de vida que tienen estas mujeres.

En contraposicién a esto, y aunque Metrépolis se convierte en la mayoria de los casos en su
primera opcién a la hora de adquirir sus prendas de vestir, también existe una tendencia hacia el
consumo de moda europea; esto se ve reflejado en expresiones lanzadas por las entrevistadas,
como: “[...] En caso de no encontrar las prendas, me voy para un centro comercial... Zara, Bershka
y Stradivarius... me gusta mucho la moda Europea, la Americana es mas lanzada y la otra es mas
clasica [...]"(E5).

En este mismo sentido, el significado que tiene la moda para las mujeres de la investigacién, va
mas alla de la prenda como tal y lo que empieza a adquirir importancia dentro del grupo de
referencia, son todas esas sensaciones, percepciones y motivaciones que puede generar una
prenda cuando se esta usando, independientemente de que sea americana 0 europea pero que
siempre tenga el sello de lo importado, ya que esto, adquiere una connotacién importante para
ellas en cuanto les eleva su estilo de vida y las hace sentir comodas tanto con ellas mismas como

con el grupo social que las rodea.

Para concluir se puede decir la moda actiia como un medio de comunicacidn, que crea un discurso
alrededor de la imagen y que se caracteriza por unos rasgos claramente diferenciados, entre los
que encontramos: Su referencia social, pues la moda como tal no tendria sentido sin una sociedad
que la sustente o la reconozca como una dinamica social que involucra a todas las personas y su
variabilidad, que apela mas a la renovacion constante de los modelos, que es lo que le permite a la
moda “estar de moda”; es decir, estar en un constante cambio de tendencias y estilos de vida que

permite ir actualizando periédicamente el discurso de la moda. (Birlanga Trigueros, 2007)
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“[...] VENGO A METROPOLIS PORQUE ALGUIEN ME LO RECOMENDO” (E3):

Voz a Voz

Esta categoria estd basada en la opinidbn positiva que trasmiten de manera verbal los
consumidores de un producto o servicio a otras personas. (EMPRESAMIA, 2011); Este voz a voz
permite que las conversaciones que entablan los consumidores acerca de una marca, producto o
servicio determinado generen la suficiente credibilidad y de esta manera traiga tanto beneficios
econdmicos como beneficios de posicionamiento en las personas que tienen contacto con la marca
de la cual se habla. En otros casos, el voz a voz puede tener una connotacién negativa o positiva,
a partir de las experiencias o vivencias que tienen las personas directa o indirectamente con un

producto o servicio determinado.

Para el caso de la investigacion, se puede observar que existen dos connotaciones, una negativa y
otra positiva a la hora de ejemplificar el consumo en el sector “El Hueco”. Por un lado, se
encuentran asociaciones negativas en lo que se refiere al sector “El Hueco” como tal, puesto que
las personas que asisten a este sector lo perciben como un lugar caético, por el cual no se puede
transitar tranquilamente, debido al espacio y a la cantidad de personas que visitan este sector de la

ciudad.

Esto se ejemplifica en uno de los testimonios dados por una entrevistada al preguntarle ¢Como
definia el sector “El Hueco”?: “[...] Un desastre total, la congestion vehicular, no la calidad de

personas sino la cantidad [...] (E3)”

Esto demuestra como las personas tienen una percepcion negativa del centro de la ciudad y como
a través de sus experiencias, le crean un estigma al lugar, haciendo que las demas personas
tengan la misma percepcién, asi no hayan tenido ninglin contacto con el espacio. Por el contrario y
a pesar de esto, se puede observar como dentro del sector “El Hueco” existe un lugar que tiene
una percepcién distinta como lo es el pasaje comercial Metrépolis, lugar donde se realiz6 la

investigacion.

Al indagar sobre éste, se obtuvo como resultado que el pasaje comercial tiene una gran aceptacion
dentro de las mujeres que hicieron parte del estudio, debido a que las expresiones que lanzaban
acerca del mismo tenian connotaciones positivas que permitian que ellas se acercaran al lugar sin

importar la imagen o la percepcion que tienen del sector “El Hueco”.
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Un ejemplo de esto lo expresa una de las participantes, afirmando: “[...] Hace tres afios vengo a
Metropolis porque alguien me lo recomendé. [...]” (E3). Esta afirmacién demuestra como las
palabras ejercen una gran influencia en las percepciones que las demas personas puedan tener

acerca de una experiencia ya sea positiva 0 negativa.

A partir de todo lo anterior, se puede observar claramente que todas estas conversaciones que
entablan las personas alrededor de una marca, producto o servicio determinado es lo que le da al
marketing voz a voz todo el poder que tiene, haciendo que se convierta en una herramienta
fundamental para el ejercicio publicitario y en la medida en que sea bien utilizado y pensado
estratégicamente desde la organizacion, traerd beneficios tanto para la marca como para los

consumidores.

Como consecuencia del anterior analisis, surge como resultado la creacién del perfil principal de
las mujeres entre 25 y 35 aflos de edad, de niveles socioeconémicos 4, 5 y 6, que compran
prendas de vestir en el paseo comercial metropolis. Este perfil ayuda al ejercicio publicitario, para
gue, no solamente se comprenda a la mujer como una consumidora mas en la sociedad, sino que,
para que exista dicho comportamiento alrededor de la compra, siempre se tengan en cuenta
factores como impulsos, motivaciones, deseos, necesidades y todas aquellas conexiones
intangibles que tiene una mujer a la hora de realizar un proceso de compray que le dan el poder

de decision para adquirir determinado producto o servicio.

A partir de la investigacion realizada, se encontrd6 que existen diferentes factores, de caracter
individual y social, que inciden en las mujeres al realizar sus compras en dicho sector de la ciudad
y gracias a esto permitid la creacion de un perfil publicitario que da cuenta de todas esas
conexiones tangibles e intangibles que tienen las mujeres al realizar sus compras personales en

este sector de la ciudad de Medellin.

PERFIL PUBLICITARIO

Al hablar de un perfil de consumidores en el campo publicitario, nos referimos al “comportamiento
homogéneo que adopta cierto grupo de personas que no necesariamente pertenece al grupo como
tal, pero, se identifica con él de alguna manera”. (Solé, 1999. p. 84); es asi como surgen los grupos
de referencia que, en este sentido, actian como un espejo en la medida en que permiten
compararse e identificarse con el grupo, y asi mismo, desempefiar un rol que les permita alcanzar

los deseos que este tiene.
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Como resultado de lo anterior, se puede decir que todas las personas pertenecen a diferentes
grupos como los familiares, de amistades, sociales y de compras y es asi como, para el ejercicio
publicitario, se hace de vital importancia conocer como se divide el mercado en los diferentes
segmentos de consumidores que tienen necesidades, motivaciones o deseos, con caracteristicas
similares o comportamientos homogéneos, que los llevaran a adquirir determinados productos o

servicios que se ajustan a cada grupo o segmento.

Asimismo la segmentacion de mercados esta enfocada inicialmente en el cliente, en el cual, se
analizan los comportamientos de compra (antes de la compra, durante y después de la compra, la
frecuencia, el volumen y la ocasién); por otra parte, esta segmentacion puede estar centrada en los
productos y servicios, en los cuales predomina el conocimiento de los motivadores de compra,

diferenciadores, beneficios primarios y secundarios. (Prieto, 2011)

Lo anterior, se puede ver reflejado en el comportamiento adoptado por la mujer en la actual
sociedad de consumo, puesto que ésta, como parte fundamental del ejercicio publicitario, esta
rodeada de diversos medios de comunicacién que le trasmiten diferentes estilos de vida, a través
de los cuales crean un imaginario, entendiéndose por imaginario “un conjunto de imagenes que se
interiorizan, y a través de las cuales se clasifica y se ordena el entorno.”(Pefiuela y Alvarez, 2011,
p.72). Estos imaginarios le permite identificarse a si misma y frente a los demas, a través del
producto adquirido y se hace posible, en la medida, en que sea adoptado por un grupo, siendo
ellas mismas las difusoras de este imaginario a otras personas que pertenezcan 0 no a su grupo

de referencia.

Para el caso de la investigacion planteada y a través de todos los hallazgos encontrados en ella,
surge como resultado la creacién del perfil publicitario denominado “la aparente contemporanea”,
ésta, es una mujer de niveles socioeconémicos 4, 5y 6, que se encuentra entre los 25 y 35 afios
de edad, y que a través de las compras que realiza en el paseo comercial Metropolis demuestra
sus motivaciones, gustos y deseos a la hora de consumir prendas que venden en este lugar y
ademas, muestra como estas motivaciones son reflejadas tanto en su vida personal, social y en

relacién con el entorno que la rodea.

“LA APARENTE CONTEMPORANEA”

La moda, es la motivacion principal por la que esta mujer accede al paseo comercial Metrdpolis,

pues le encanta aparentar, lucirse, ser coqueta, sexy, le gusta consentirse y “darse gusticos”, le



L ] L d
Rewvisto Focubod de Publicidad -UPE Medellin
Vol. 0 No. 0| Enero —Junio de 2012 | Medellin — Colombia
rinde culto al cuerpo a través de las prendas que utiliza. La aparente contemporanea es moderna,

ejerce sobre ella una gran influencia extranjera, en cuanto a la ropa que consume, porque eso la

hace verse y sentirse “a la moda” con las nuevas tendencias que ofrece en el mercado.

A esta mujer no le gusta ir de compras sola y en la mayoria de los casos busca la compafiia de
personas cercanas para hacer sus compras, ya que le sirven de consejeras o asesoras de imagen,
0 en otros casos, necesitan la aprobacion del grupo de referencia para ser incluidas o excluidas de
él. Ella cuenta con el poder adquisitivo suficiente para realizar sus compras, no le gustan las

deudas, por lo que no accede a los créditos que ofrece el paseo comercial.

Esta aparente contemporanea es muy sociable, le gusta establecer relaciones con personas con
las cuales se siente identificada en cuanto a la apariencia fisica y gustos. Para ella, prima mas el
valor de la prenda americana que las incomodidades que se puedan vivir dentro del paseo
comercial, y en la mayoria de los casos, se deja llevar por las experiencias que otras mujeres

hayan vivido dentro del lugar.

En conclusion, la aparente contemporanea se siente satisfecha cuando realiza sus compras en el
paseo comercial Metrépolis, porque alli encuentra todo lo que hay en materia de moda americana
en el momento, y esto a su vez, se convierte en una de sus mayores aspiraciones a nivel personal

y social.

CONCLUSIONES

En primer lugar, y en un grado de mayor importancia para la investigacion, se encontré, que la

principal motivacién que tienen las mujeres para asistir al paseo comercial Metrépolis es la moda.

A partir de ésta, se analizd que las mujeres, objeto de la investigacion, han creado un imaginario
que lleva a pensar este sector de la ciudad como el primer punto de referencia para la compra de
prendas de vestir, ya que en este paseo comercial se vende ropa americana y es esto lo que hace
que las mujeres legitimen mas el imaginario, al pensar que las prendas que son importadas de
otras partes del mundo, especificamente de Estados Unidos, son sinénimo de nuevas tendencias

en materia de moda para la ciudad de Medellin.



\
L ] -
Revisto Foculiod de Publicdad -UPE Medellin
Vol. 0 No. 0| Enero —Junio de 2012 | Medellin — Colombia
Como consecuencia de lo anterior, se demuestra como la influencia de la prenda importada
americana, resulta de mucha importancia para las mujeres del estudio, puesto que a través de
estas prendas, crean un ideal extranjero el cual materializan a través de la adquisicion de las
prendas que venden en el paseo comercial Metrépolis y de igual forma, el consumo de estas les
permiten a estas mujeres incluirse o excluirse de determinado grupo de referencia, para lograr

diferenciarse de otros grupos y asi, ocupar un lugar en la vida social.

En segundo lugar, otra de las motivaciones que arrojé el estudio frente a la manera como las
mujeres de la investigacion se enteran de lo que les ofrece el espacio, es a través de las
experiencias que otras personas han vivido en el lugar de compra, permitiendo asi generar voz a
voz alrededor del pasaje comercial. Alrededor de este voz a voz, es relevante mencionar que éste
se convierte en una de las formas mas efectivas de promocionar el lugar, debido a que las
consumidoras son las principales difusoras de todos los servicios que ofrece el pasaje comercial, y
esto genera la suficiente credibilidad para que otras personas vivan sus propias experiencias

dentro de este.

En tercer lugar, otra conclusidon importante sobre el tema anteriormente expuesto, es que
independientemente de que sea una practica utilizada frecuentemente en el paseo comercial, las
personas responsables de promocionarlo no tienen conocimiento de que esta es una estrategia de
mercadeo que permite la difusion efectiva de un lugar, marca, producto o servicio. A pesar de esta
situacion, el lugar logra su reconocimiento a través de esta practica, lo que permite que las
consumidoras alcancen cierto status al comprar alla y al mismo tiempo éste se convierta en un

referente de compras para otras consumidoras.

Para finalizar, la conclusion que recoge todo el estudio realizado en el paseo comercial Metrépolis,
es la teoria que surge como resultado del analisis realizado; en la medida en que permite pensar
en la mujer como una consumidora que adquiere productos y servicios guiada por sus impulsos,
motivaciones, necesidades y deseos, y a partir de estos, vive una experiencia alrededor de la
compra, convirtiendo a esta mujer en la difusora principal del paseo comercial hacia otras
consumidoras y al mismo tiempo llevandola a establecer una relacion perdurable en el tiempo con

el lugar de compra.

Esto nos lleva al desarrollo del perfil antes descrito, que permite identificar uno de los grupos de

consumidores mas importantes de este sector de la ciudad y entender sus motivaciones de compra
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con el animo de realizar estrategias mercadolégicas y publicitarias que resulten mas efectivas para

alcanzarlas con diferentes ofertas comerciales.
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