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Este trabajo, nos habla de la importancia que tiene para
las pequenas y medianas empresas, segun resultados de
investigaciones previas, la creacién de un punto de venta
idoneo, pero resaltando que para llegar alli hay que
seguir un proceso que va desde el conocimiento de la
marca o empresa a la que se le desea aplicar el visual
merchandising hasta el consumidor y las formas que hay
de entenderlo, teniendo en cuenta que cada factor que
se analizara se debe desarrollar a la par y de forma con-
junta, nada por separado.

Asi pues, se guiara a los lectores por una serie de aspectos
que ayudaran a mejorar el mercadeo de estas empresas
y a ahorrarles mucho tiempo y dinero en inversiones exter-
nas.

" GlGhrog
Cloves

Marca: Es aquello que identifica lo que se ofrece en el mer-
cado, adquiriendo valor pos si misma, mas alla del producto o
servicio que ofrezca. Es un senal, nombre, dibujo o emblema.
Diseno de marca: Es desarrollar la marca en fncién de su
identidad. Son las estrategias creativas que se llevan a cabo
dentro de una marca, donde se incluye la identidad, imagen,
comunicacién, diseno y cultura corporativa.

Mision: Entender nuestra empresa, es dar enfoque a nuestro
marketing en funciéon de lo que somos. Nuestra razén de ser
Vision: Es llevar a la empresa del presente al futuro, saber a
donde queremos que llegue en algunos anos, fijando ciertas
metas

Mercadeo: Es el término que se usa para designar los enfo-
ques comerciales de las empreesas, las estrategias y técnicas
que se usan para fomentar las ventas en funciéon de las nece-
sidades.

Visual merchandising: Son todas aquellas estrategias que se
desarrollan en el punto de venta, que van desde la ubica-
cion, materiales publicitarios, suelo, distribucién de productos,
ambientacién, etc. Todo esto en fin de la identidad de marca
Consumidor: Como la palabra lo indica, el consumidor es el
qgue consume, es quien compra bienes de consumo o servi-
cios para la satisfaccion directa de sus necesidades, exclu-
yendo cualquier bien de produccién

Neuromarketing: Son las estrategias que permiten conocer las
decisiones de compra y los motivadores de consumo, las
cuales debemos aplicar en nuestras marcas
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Este frabajo, surge como la necesidad encontrada
en nuestro medio de hallar documentos o textos en gene-
ral, que nos guien hacia un buen aprovechamiento del
punfo de venta de cada marca, que vaya desde la
fomentacién de las ventas, la creacion y consolidacion de
la misma, su identfidad y comunicacion, y el lazo que estas
tienen con el consumidor, hasta llegar al vitrinismo. Dichos
punfos No deberian nunca separarse y es precisamente
esto lo que se desea abordar.

Es asi como pretendemos entender la marca como
aspecto indispensable, sus politicas y su imagen, para
comunicarsela de manera clara al consumidor y permitirle
comprender el mercado.

Se pretende entonces enfrelazar estos aspectos, pues
Nno es posible concebir un buen mercadeo en un punto de
venta sin comunicar a través de su parte grafica lo que es
la marca. Conocer politicas de mercadeo y formas de
aprovechamiento del punto de venta, desde puntos
comerciales y visuales, llamar la atencién del consumidor,
enconfrar motivantes o inductores de compra como la
parte artistica de la tienda y todo lo relacionado con esta.
Al final, se pretende suplir las necesidades de estas empre-
sas a las que nos queremos dirigir.

De acuerdo a esto, hemos decidido realizar este
trabajo, basado en el desarrollo de las marcas con un fin
que es el punto de venta idéneo para cada una de las
pequenas y medianas empresas que pretendan encontrar
soluciones segun teorias de mercadeo visual y diseno en
general, del cual se realizara un documento que sirva
como guia para estas empresas y les permita desarrollar
espacios efectivos que logren mejorar, tanto las ventas
como el visual merchandising de cada una.

Al comenzar a buscar ejemplos que puedan servir
para la investigacion actual, nos encontramos con un sin
numero de pruebas que corroboran la importancia de
desarrollar el fema y mejor aun, la falta que hace en

algunas de las vitrinas de nuestra ciudad el cuidado por el
producto, por la exhibicién y por el punto de venta en
general.

Pero mas importante aun, cuando pretendemos juzgar o
senalar dichas tiendas y nos detenemos a pensar en ;Qué
es lo que realmente quiere comunicar esta fienda? ;Se
preocupan en esta marca por el cliente, o solo se interesan
por mostrar un producto para venderlo?

Y son precisamente estas preguntas las que debemos
respondernos al comenzar a desarrollar cada proyecto
nuevo con una tienda, que deje de ser un lugar simple
donde ponemos muchos productos para que los visitantes
de un centro comercial los vean. Es preocuparse entonces
por su distribucion, por como llamar la atencién del cliente y
como hacer que después de asegurar una compra pueda
volver por la experiencia que se generé.

No es un mito que muchas de estas razones por las
que el cliente volvera seran por el producto, pero nosotros
no pretendemos ahondar este punto, nos encargaremos de
su mercadeo y punfo de venta.

Ahora bien, para comprender de donde surge la
necesidad, nos encontramos con ciertos ejemplos y estu-
dios de caso que son el reflejo de la necesidad que se ve
latente en algunos de los centros comerciales de nuestra
ciudad, donde existen marcas y empresas del mismo tipo
de producto que cuentan con abismos en cuanto a costo,
fipo de publico, frecuencia de cada uno, fachada, vitrina y
todos los elementos que hacen parte del mercadeo visual.

Segun esto, surge la importancia de fomentar el punto
de venta para las pequenas y medianas empresas, y todos
los factores que se pueden analizar y que lo creamos o no,
los mayores jueces son nuestros clientes, pues son quienes
deciden que punfo de venta estan dispuestos a visitar, cual
les llama la atencién y a cual volveran. Y todo esto de
manera instintiva, muchas veces hasta sin pretender juzgar
o detenerse en cada aspecto.

Por esto mismo es que queremos incentivar a las



PYMES y mostrarles como se puede alcanzar un punto de
venta llamativo sin la necesidad de mayores inversiones o
en algunos casos, con inversiones tan éptimas que solamen-
te se tendrian que hacer una vez y lo mejor de todo,
valdran la pena.

De dalli surge la idea de plantearnos dos preguntas, las
cuales se infentaran responder durante el desarrollo del
frabajo:

.Es posible crear puntos de venta apropiados, segun las
necesidades de cada marca y tfeniendo en cuenta todo lo
que a el refiere, desde sus ventas hasta su exhibicion? y
;Como podemos ayudar a pequenas y medianas empresas
en el desarrollo de su punto de venta efectivo?

Ademas, fue necesario también plantearnos como
objetivo la realizacion de la investigacion de mercadeo
visual y el mejoramiento del punto de venta con el proceso
que implica hacerlo, para luego poder elaborar una cartilla
acerca del tema que sirva de asesoramiento de pequenas
y medianas empresas.

Para lograr realizar esta investigacion de forma com-
pleta y lograr alcanzar el objetivo de dicho texto, se necesi-
t6 ahondar en otros tfemas y conocer por ejemplo los princi-
pios basicos del mercadeo, enfocado al cliente y al punto
de venta, entender lo que es una identidad de marca y
como se puede adaptar a una necesidad en el punto de
venta y aplicar los conocimientos de visual merchandising a
las necesidades de cada marca, solo asi lograriamos
enconftrar la forma mas adecuada de pasar las teorias del
visual merchandising a la practica en nuestro medio.

Aunque podriamos decir que este trabajo presenta
como meta principal, cumplir un objetivo académico y
alcanzar un trabajo de grado idéneo, podemos afirmar que
fiene caracteristicas que van mucho mas alla.

En primer lugar, es importante para nuestra carrera de
Diseno de vestuario, conocer y entender mas el tema, pues
como profesionales, debbemos estar capacitados para un

campo de accion alto que vaya mas alla del hecho de
disenar, y es por esto que temas como el origen de una
marca, su identidad, imagen y estrategias en general, se
convierten en puntos primordiales para trabajar en muchos,
si no es que es en todos los campos de accion del diseno,
ya que esto nos permitira conceptualizar y llevar a la practi-
caq, la aplicacion de los elementos que se abordan en una
empresa para llegar al resultado y que este tenga coheren-
cia con lo que cada empresa requiere.,

Por ofro lado, en el franscurrir de la carrerq, se pudo
ver como el mercadeo se fue convirtiendo en una cuestion
de importancia, pues al ir avanzando, se credé la necesidad
de infroducir sus teorias a la practica, hasta llegar a conver-
firse en un aspecto que no se podia pasar por alto.

Es precisamente durante este recorrido de ir inferesan-
dose por el mercadeo y sus temas a fin, que nos damos
cuenta que hay aspectos que aun no han sido muy lleva-
dos a la practica, o tal vez, solo han sido efectuados por un
pequeno nicho que en este caso serian las empresas y/o
marcas con mayor reconocimiento en el medio.

Esta afirmacién tiene sus argumentos en el estudio
previo que se ha hecho de nuestro gremio, pues, al buscar
referencias del tfema en Universidades como la Colegiaturq,
Arturo Tejada y UPB, no es fue facil encontrar que oftros
disenadores de la ciudad profundizaran en esto, sino que se
han basado en teorias externas, de ofras carreras o ciencias
o tal vez en textos de profesionales extranjeros y es por esta
misma razén que podrian no ser asequibles a empresas mas
pequenas o con menos presupuesto que ofras, o que sim-
plemente no se adaptan a un mercado local.

Aunque también es importante mencionar que encon-
tramos muchos textos de los cuales retomamos ciertas ideas
y que fueron de gran importancia, como las tesis de grado
de la facultad de Publicidad de la Universidad Pontificia
Bolivariana, entre las que enconframos la de Manuela Villa
Correa y otros companeros, quienes hablaban en su trabajo
Las vitrinas interactivas, una experiencia del consumidor en




el punto de venta (2012), de las vitrinas como generado-
ras de experiencias para el consumidor, el punto de
venta y el desarrollo de los sentidos a través de elementos
sensoriales, |0 que nos permitié convertir la vitrina en el
puente que genera una comunicacion bidireccional
basada en la retroalimentacién, donde los consumidores
aportan a la marca. También fue importante la tesis de
Ana Milena Garcia y ofros compaineros, El punto de venta
como influenciador en la decisibn de compra casos:
Tennis, Zara y Chevignon (2009), donde el consumidor
interviene con la vitrina y el punto de venta se convierte
en el mayor influenciador de compra y donde se deben
analizar factores como la iluminacién, los colores, el
aroma, los vendedores, la decoracion y ofra serie de
elementos que debemos entender para lograr crear un
punto de venta que satisfaga al cliente y lo conecte
emocionalmente.

Pero, aparte de estos autores que nos daban teorias
importantes y que se requerian para abordar temas
como las empresas y el mercado y la funcién que tiene el
marketing dentfro de estq, lo cual encontramos en Enci-
clopedia préctica de la pequefia y mediana empresa
PYME, de Luis Borras, quien nos da un recorrido por los
proceos que intervienen en las pymes, desde la consoli-
daciéon de la empresa en el mercado, las estrategias que
deben llevar a cabo con respecto al marketing, comuni-
cacién, publicidad y promocién de ventas, asi como la
direccion de las mismas para enfrentarse al mercado redl,
donde se explican aspectos que deben hacerse y que
no. Esto nos ayuda a comprender la necesidad que
fienen estas empresas y a enfrentar el paso a paso deta-
llado de la evoluciéon de las teorias para aplicarlas a las
pymes.

Con respecto al branding emocional y a la relacion
del punto de venta con el consumidor, resaltamos algu-
nos fextos, como la revista Tiempo de mercadeo (2007)
del Grupo Braidot, el libro de Branding emocional (2001)

de Marc Gobe, o el texto de Comportamiento de consumi-
dor (2008) de Michael Solomén, todos estos, dandonos
claves puntuales para conocer el cliente y como se debe
aprender a relacionarlo con la marca a través de fécnicas
como el neuromarketing y la implementacion de los senti-
dos a fravés del punto de venta.

Y para finalizar, un libro que nos permiti6 comprender
mas acerca de las marcas y su idenfidad, y por donde
comenzaremos este texto. Se frata de Disefio: Historiq, teoria
y préctica del disefio industrial (1994), mas claramente en el
capitulo ldentidad corporativa, diseio corporativo de Bern-
hard Burdek
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Mesopotamia, Gobernador de la ciudad de Lagash duran-
te la tercera dinastia de Ur. Con inscripcion cuneiforme
http://co.kalipedia.com

9/05/2013

ara lograr desarrollar una marca idéneq, es importante
que analicemos cada uno de sus puntos y todo lo que
abarca una marca en su complejidad. Pero mas importante
aun es entender de donde surge este concepto y como
llega a la actualidad tal y como lo conocemos.

Existen varias teorias que nos cuentan cémo nace el
concepto de marca, por lo que es importante dar un vistazo
a estas y conocer los diferentes argumentos que se unen en
un punto determinado. Para empezar, el concepto de
marca, también usado como branding, que significa marca
en inglés, en muchas ocasiones con la infencién de darle un
caracter mas universal. Comunmente, se habla de que la
palabra brand viene del escandinavo brandr, que significa-
ba quemar y se fue infroduciendo en las lenguas anglosajo-
nas. Aqui es que empieza a tomar forma de marca, pues las
personas quemaban sus pertenencias y las “marcaban”
como el ganado para evitar robos e identificar sus posesio-
nes. (Velilla 2010)

Esto también se afirma en ofra teoria que nos dice
que en realidad el concepto de marca se remonta a Meso-
potamia en el siglo V a. Ca, donde los artesanos y comer-
ciantes marcaban también sus productos con un sello, con el
fin de controlar los robos. Estos articulos llevaban una peque-
fna informacién como el nombre o el sitio de fabricacion.
(Loaiza citado en Herrera et al, 2011 18) Y este tipo de
marcas también se encuentra en las vasijas etruscas, griegas
O romanas, o en la porcelana fina de Francia del siglo XVII.

Oftros autores, aseguran que las marcas se remontan a
la Edad Mediq, pues era el modo de distinguir al autor del
conjunto de los profesionales de la orfebreria o de las telas
(Velilla 2010). Teniendo en cuenta que ambos conceptos
estan relacionados con tu etimologia, la cual proviene del
bajo latin marca y este del progermanico makro, que signifi-
ca territorio fronterizo, que a su vez proviene del protoin-
doeuropeo mereg, que significa limite (Borras, 1999) . Por lo
cual, podriamos aceptar las teorias anteriores que nos
hablan de territorios y limites, esta vez, llevados a los produc-
tos.



Ahora bien, es necesario comprender como ese responsabilidad. También aca nos explican cémo cuando

concepto llegé a nuestros dias y el rumbo que fue foman- las marcas son registradas, su uso se convierte en exclusivo,
do hasta la modernidad. pero esto se logra cuando ya esta legalizada para prote-
Todo esto se da en la revolucién industrial, cuando se gerse juridicamente. (Academia de las ciencias comercia-
potencio, pero fue realmente hasta el siglo XX cuando les, 1983)
adquiere un concepto mas amplio, fodo este franscurso se
da por la entrada de las revoluciones tecnolégicas entre los Ofro significado que es importante, es el dado por Bern-
afos 1870 y 1920, cuando aparece la reproduccion en hard E Burdek, en su libro Diseio: Historia, teoria y practica
serie, a gran escala y en grandes masas. del disefo industrial, (1994) mas claramente en el capitulo
Acé vemos como grandes marcas nacen con sus Identidad corporativa, diseno corporativo, donde nos
logotipos extendidos en sus documentos y elementos que expone ya el significado del disefio de la marca que es
se encontraban relacionados con el consumidor. Luego, en aquello que idenfifica lo que se ofrece en el mercado,
el siglo XIX nacen las agencias de publicidad que comen- adquiriendo valor pos si misma, mas alla del producto o
zaron a mostrar las marcas como forma de comunica- La servicio que ofrezca. La marca cuenta historias com-
cién, lo cual ampliaremos mas adelante para com- marca es vista pletas de estilos de vida, apareciendo entonces
prender en qué consiste esta comunicacion y como como una sefial, un algo que conocemos como la filosofia de la marca,
se amplian estos conceptos para llevarlos a la nombre, sigla, dibujo, que Tie_ne que ver con lo que ella es y representa.
realidad. Nos encontramos con un exponente clave emblema, efc. Esto quiere decir que la marca tfiene representacio-
llamado Raymon Rubicam, quién fundé su empresa nes en la mente de los consumidores y que estas
en 1923 donde crea aspectos publicitarios, afirmando exceden lo fisico o fangible. Dentro de este disefio de
que los procesos creativos deben estar vigentes en las marca se abarcan muchos conceptos que esta vinculados
marcas y que la publicidad debe ser responsable de su entre si, y que son relevantes a la hora de crearla y es
comportamiento. (Velilla 2010) enfonces el momento para saber como nosotros podemos
Luego de comprender la historia de las marcas, podemos crear marcas y lograr posicionarnos en la mente del con-
tomar otras formas de definirlas, que han sido adaptadas a sumidor, generar recordacion, y lo mas importante, diferen-
nuestra época y que ya involucran mas elementos que ciarnos de otras.

debemos tener en cuenta para su constitucion.

Nos enconframos enfonces con una ciencia que tal
vez no es muy conocida por todos, pero que es muy impor-
tante para nuestro tema; las ciencias comerciales, que
ayudan a la difusién del conocimiento de las modernas
ciencias y técnicas comerciales, buscan promover, orientar,
coordinar y animar las investigaciones en dichos ambitos y
nos dan un significado de marca llevado al hoy. En esta
ciencia, la marca es vista como una senal, un nombre, sigla,
dibujo, emblema, etc., que es afectada por una firma a la
totalidad o parte de productos que fabrica o distribuye, o
de los servicios que presta, para individualizarlos respecto a
los productos o servicios similares y para reivindicar su




DIseno

de marcao

“La identidad corporativa es por tanto un tema bastante
complejo, que adolece de una teoria concluyente y
cerrada en si misma”.

Ingrid Keller, 1990

El disefno actualmente es un factor de gran impor-
tancia y que crece de manera notoria en las empresas, el
cual debe ser entendido como algo mas que un producto
aislado, pues este debe trascender y hacer parte de la
identidad vy el diseno de la marca. Vemos como la estra-
tegia de las marcas basada en los productos ha desapa-
recido en la actualidad y esto ya se ve como una simple
nostalgia, pues ya las empresas buscan desarrollarse en
funcién de su identidad y dejan las producciones en serie
a los artesanos que no ven como el diseio de producto,
cuando esta solo no fiene mayor importancia y tiende a
decrecer.

Ahora bien, es necesario que aclaremos los con-
ceptos que abarcan las estrategias creativas que nos
lleva al disefno de marca. Teniendo en cuenta la trascen-
dencia que fienen estos conceptos en nuestro medio,
analizaremos porque que se han convertido en la ocu-
pacion principal de los expertos en identidad corporativa.
Algunos de los conceptos mas usados son; la identidad
corporativq, la imagen corporativa, la comunicacién

corporativq, el disefio corporativo y la cultura corporativa.
(Burdek, 1994)



Definir este concepto puede resultar tan facil como lo
queramos, en textos como el Diccionario de la Real Acade-
mia Espanola, identidad es el conjunto de rasgos propios de
un individuo o de una colectividad que los caracterizan
frente a los demas. Esto es en gran medida la identidad
llevada a las empresas, donde cada una adopta ciertas
caracteristicas que se vuelen unicas en su conjunto hasta
volverse propias de la marca y caracterizarla de las demas.
Ahora bien, veamos las ideas de identidad corporativa o de

[ ® marca que debemos tener para no caer en la rutina de
I d e n tl d d d otras y lograr esa diferenciacion. Por un lado, debemos
entender que esta identidad nos debe brindar cierto reco-
® nocimiento en el mercado, nos debe describir y convertir en

CO Orq tlva algo unico. Todo esto es imposible si no le creamos una
personalidad coherente a las marcas, que nos permita

hablar del caracter que la marca adopta, pero con cierto

carisma, refiriéndonos al carisma como la provocacion de

una respuesta emocional que adquiere el consumidor, y a

lo que precisamente pretendemos apuntar.

Es necesario que entendamos cada marca como
una unidad completa, no apartados que se unen para
promocionar o vender un producto o servicio. Aca vemos
como se comienzan a abarcar varios elementos como la
fachadaq, la actitud, la comunicacién, el producto, etc,,
O41Lk7?7"2L8Y7 todos ellos, apuntando siempre a lo mismo y sin abandonar

lo que es la marca. Debe existir coherencia y coincidencia,
viendo finalmente la filosofia de la empresa en cada men-
saje, comportamiento o contenido de la empresa. Es en
este punto cuando cabe afirmar que los productos no son
solo emisores de una procedencia, sino tfambién comunica-
dores de caracteristicas de marca, pasando de ser emisor a
ser el fransmisor que vehicula los comunicados de la empre-
sa.

Debemos entonces tener claro quiénes somos, qué
hacemos y porqué lo hacemos, todo esto motivado a apun-
tar hacia la mision de la empresa. Es claro saber que en el
publico tiene la capacidad de asimilar los mensajes de
forma diferente, al encontrarnos con cargas emocionales,
los estereotipos, la culturg, etc.,, por esto hay que ser claros y
constantes con lo que hacemos.




Imagen
corporativa

Dicho en pocas palabras, la imagen significa algo asi como la
idea que se hace una persona de un objeto. Por esta razén, una
imagen reproduce lo pensamientos y concepciones subjetfivas
en relacion con este objeto.

Anneliese y Rali Ulrich Mayer, 1987

Es claro entender que es esa misma imagen, como
su nombre lo dice, que el publico tiene de la empresaq,
marca, organizacién, etc. Por eso hablamos de la forma en
coémo se presenta la marca ante el publico y como este la
recibe y logra percibirla desde el exterior. Esta se dejara en
evidencia a través de la identidad corporativa de la cual
el diseno forma parte y que en ocasiones esta es el reflejo
de productos pertenecientes a grandes identidades cor-
porativas, donde la imagen se percibird en primer lugar
exteriormente y asi, se continda con los aspectos creativos
que se consideren.

Ejemplo de la imagen corporativa de CocaCola Company, a traves de sus
productos, fransporte, envases, publicidad, etfc.
http://visualfeed.kybalion.es/coca-cola-leon-de-diseno/

14/05/2013 ‘

Diseno
corporativo

Como vimos anteriormente, es importante para
todas las empresas © marcas que se quieren diferenciar,
tener calidad en su diseno, teniendo en cuenta que este
debe sobrepasar el diseno del producto e involucrar la
marca con todo lo que tenga a su alrededor. Asi pues,
en este punto se involucra toda la papeleria, suvenires, y
elementos que viajan con el consumidor, para dar a
conocer la marca a través de su diseno, feniendo en
cuenta todas las caracteristicas y necesidades de cada
una como se muestra en el siguiente ejemplo

Q’) Grupo Reifs [

Ejemplo del diseno Corporativo de una
empresa

http://www.impacta.eu

14/05/2013




Comunicacién
corporativa

Latin comunicatio o comunicare = compartir, poner en comun

Cuando hablamos de comunicacion, estamos
hablando de la facultad que tenemos como seres huma-
nos de transmitir informacion, donde nos enconframos con
un emisor (quien da el mensaje), un receptor (quien recibe
el mensaje) y el mensaje como tal. Todos los seres vivos
tenemos la capacidad de comunicarnos, pero el ser
humano es el unico que puede hacerlo, con palabras.

Entendiendo esto, podemos afirmar que existen
varias formas de comunicarse y es precisamente d esto de
lo que se encarga la comunicacion corporativa, quien
proyecta la imagen de la empresa o marca de forma
eficiente.

Existen entonces varios tipos de comunicacién, los
cuales veremos y hombraremos en este capitulo, pero que
abordaremos con mayor profundidad mas adelante
cuando analicemos el consumidor y la forma de comuni-
carse con el. Por el momento, conozcamos dichos con-
ceptos para tener claro como interviene la comunicacion
corporativa en una empresa 0 marca.

- Auditiva: Se desarrolla a través de sonidos

- Visual: SE recibe el mensaje a través de la vista.

- Tactil: Puede verse desde dos puntos. La primer
forma es cuando el emisor y el receptor entran en contac-
to fisico, pero en las marcas podemos decir que este se
cumple cuando el emisor recibe mensajes a fravés de
texturas y sensaciones a través del tacto.

También, podemos encontrarnos, no con tipos, sino
con formas de comunicacion, como:

- Directa: Es la comunicacién enfre emisores y recep-
tores de forma personal, con o sin ayuda de herramientas.
Teniendo en cuenta que el emisor en estos casos es la
marca como fal, lo que quiere comunicar desde su identi-
dad. También se refiere a conferencias, charlas y diferentes
formas de comunicar lo que se es.

- Indirecta: En esta la comunicacién se da de forma
mas distanfe enftre las partes, pues los participantes estan
mas alejados.

- Indirecta/ Colectiva: Se da a través de grupos de
receptores, y se puede desarrollar a través de diferentes
herramientas como periodicos, television, radio, cine, pagi-
nas web, intfernet, etc.

- Indirecta Personal: Se da a través de una herramien-
ta pero con las dos partes involucradas como el feléfono,
el correo electrénico, chat, efc.

Como vemos, estas formas de comunicarnos, se
pueden desarrollar a fravés de varios medios, para asi
llegar mas facil al resulfado de comunicacion que espera-
mos. Lo importante es saber como queremos hacerlo,
segun la idea que tenga cada uno.

De esto es de lo que se encarga pues la comunica-
cién corporativa al enviar ese conjunto de mensajes a un
publico determinado para mostrarse y darse a conocer y
al final, lograr vinculos y conexiones. Esta, debe estar
basada en la retroalimentacion, preguntandose seis aspec-
tos que formula Lasswell donde se responde a seis pregun-
tas Quién, Qué, Cuando, Dénde, Como y Porqué.

Esta teoria de las 5h se usa en muchos ambitos,
como en la administracién y los planes de mercado, y en
este caso nos sera de gran utilidad, feniendo tambien en
cuenta que debemos comunicar a fraves de la imagen y
todo lo relacionado con el diseno de marca.



Cultura
corporativa

Al referirnos a cultura, hacemos alusién a ese conjunto de
conocimientos que permiten darnos valor, como lo diria la
Real Academia de la lengua Espanola. Pero ademas, debe-
mos tener en cuenta algo que va mas alld de los conoci-
mientos y costumbres de los individuos, pues estos hacen
que la vida de cada uno se forme de una manera tal que
se manifiesten estas formas de ser en cada uno de los
actos.

Es precisamente esta la pretensién de la cultura corporati-
va, donde ya no hablamos de un individuo, sino que por su
caracteristica de corporativa hace referencia a las asocia-
ciones o colectivos que tienen estas mismas costumbres y
que son manifestadas de forma intrinseca en cada com-
pafiia pues se vuelven tan comunes que logran convertirse
en el estilo de la empresa y sus empleados.

Nos encontramos con que esta cultura es algo que debe
hacer parte de la empresa desde su inicio, pues es un
factor de importancia el hecho de desarrollar culturas
dentro de las empresas desde que se conforman pues al
tener estas ciertas creencias o costumbres se van convir-
fiendo en estilo de vida mas que en comportamientos que
hay que cumplir.

Todas estas manifestaciones, son las que permiten al consu-
midor crear juicios de valor para cada marca y hasta
vincularse emocionalmente o no, alguna de ellas. Por lo
tanto este tema debe estar totalmente relacionado con la
filosofia de la empresa, lo que se es.

RoE

Responsabilidad

Social
Empresarial

Un ejemplo claro de porque muchas
empresas eligen una marca y la prefieren
por encima de otfra es la responsabilidad
que esta tiene con aspectos como el
medio ambiente, la sociedad, los derechos
humanos, etc. Convirtiendose esto, en
factor relevante a la hora de tomar una
decision y evidenciandose a traves de la
cultura de la empresa




ontexto

Para nosotros entender como fomentar el marketing
en nuestra empresa - ya que es el capitulo que
veremos a continuacion- debemos conocerla, saber
qué es y para dénde va. De alli que la principal
motivacién del mercadeo de una empresa sea la
direccion estratégica que nos de la visién de su
futuro, pues el destino al cual pretendemos llegar es
la forma de cémo vemos la empresa, para entender
entonces la base de los planes estrtégicos, el marke-
ting y las operaciones de la empresa.

Al referirnos a la visién, debemos conectarla
con la mision estratégica de la empresa, lo que
significa, lo que la empresa hace y que lo hace
bien, cual es su razén de ser y que puede esperar un
cliente de ella. De aca parte la trascendencia del
mercadeo de construir un valor agregado como fin
estratégico y primordial de la empresa.




Misién
Empresarial

Tenemos que entender nuestro negocio, o sea su
mision, lo que somos para el cliente, sin necesidad de nom-
brar productos o servicios, es dar enfoque a nuestro marke-
ting para convertir la mision en algo visionario. Es llevar a la
empresa del presente al futuro, y es precisamente alli
donde el marketing funciona, al unir lo que somos con o
que queremos ser, es decir, la misién con la vision.

Debemos tener en cuenta una serie de preguntas
como
- ;Cual es su negocio?

Esto nos da la razén de porque existimos, que es lo que
mostramos, vendemos y ofrecemos a nuestros clientes, sin
enganarlos ni enganarnos a nosotros mismos. Es preferible
gue seamos claros y no expongamos a ellos lo que no
somos, o por lo menos, lo que no hemos logrado ser.

- (Cuales son sus valores?

Al referirnos a valores, hablamos de nuestros princi-
pios como empresq, los tangibles que tenemos y que van
de la mano del cliente. Es la palabra que debe venirse a la
cabeza cuando alguien menciona nuestra marca. Por
ejemplo al referirnos a Disney, donde su principio es la
sonrisa. Y aunque las marcas sean algo mas que una pala-
bra, es lo que nunca se nos debe olvidar, es el principio
sobre el cual sigue nuestro camino
- (Para qué existe la empresa?

Hablamos de unos tangibles e intangibles, como el
hecho de pretender generar ganancias, de satisfacer una
necesidad, de generar algo en un publico. Es nuestra razén,
es el porqué creamos esta empresa. Los motivos.

- ;Cuales son los productos y/o servicios que ofrece-
mos?

Aunqgue tal vez el ideal de muchas empresas no es
vender un solo fipo de producto o brindar un solo servicio,
sino que se pretende crecer, debemos tener claro que

ofrecemos, es decir, tener en cuenta ese valor de la marca
para implementarlo también en este aspecto, sin importar
que la marca crezca y los productos aumenten, siempre
deben seguir la misma linea de valor.
- Definir su RSE (Responsabilidad Social Empresarial)
Aunqgue esto parezca inutil para muchos, es impres-
cindible, pues este también se convierte en parte del valor
de la marca, en una forma de reconocerse y de brindarle
algo a la sociedad por lo que vale la pena seguir esta
marca. Se habla de los derechos que se ofrecen en la
empresa y de la colaboracion con la que esta responde.
La misién es entonces, en términos generales, la formacién
de propositos de la empresq, y es importante para crear
compromisos e inducir comportamientos en su organizacion.

Visiéon

Empresarial

Para definirla, se debe preguntar lo siguiente:
- ;Donde quiere que su empresa esté en algunos anos?
Este es el centro de la visién, la cual provee la refe-
rencia de lo que la empresa es y quiere ser en el futuro.
Para esto, en la vision se fija cierto ano, que puede ir entre 3
y 5 anos, para los cuales se fijan dichas metas, y a lo cual
todos quienes hacen parte de la empresa se deben com-
prometer, por lo que debe ser una meta lograble y motiva-
dora.



> ¢
<

TARGET I LAIN W < & = , g STRATEGIES < WEB = % o (O MANAC
SALE YU = st § F WARET 2 ) L5 EuiZ OFF
Spll = gk omm 22w 22 B I PR
g @weas 2 8() G 5PLAN@F&E@%>§U§§ < BUS
2 MARKET @ 2 < PPIING = SEO=
W&GEN@ BUSINESS Or = stuoy SELLING g ) VIRAL &2 DIE
v RK NG 250 =8RAND
= A TU ‘;"ZE@%M NAGER LO
C@MMER & VEND COMMERCIAL & 7 BF o SUCCESSF!
EMPLAN[}:A&Z@AMARKET<£ < MED
& A A (U O Z é SUCCESSFUL 65 =t By z
U= Sw?)% S=ES @FFER HNTE%L[T;[]ET@’ VANAGE
Gg[#@ggé@ e - RETA
mnaﬂ@@jg@mMERC}ﬁHANDUSE%@M
U = = TARGET % TRADING 3, § SUCCESSFUL SYIV
%é 2 MA NAGE GO 2 D@ @b@mﬂNTERIN
f g A TL%DDNG @W
Son las esfrc’re(( T yo % g Z< Z @ RE
gias que uson las empresas ) S - g = £ M2
para que-compremos;sus productosy no'ofros—= s % b & @ [;% %‘f Gﬁ%ﬂE
& =

e 8 = |IN | ERINE | COMMERCE \/tND 2R 0O Ly

w Z ool~ing— = =1 1 = TRADE z = UCCESSFULgﬂSmVJR



s usual encontrar en nuestro medio que las empresas
desarrollan estrategias de mercadeo o que usan su merca-
deo estratégico para fomentar las ventas. Es entonces
cuando nos preguntamos en qué consiste y cémo es posible
alcanzar su maximo aprovechamiento a favor de la empre-
sa © marca, o mejor aun, de las ventas de las mismas.

El mercadeo es pues, un término habitualmente
usado en Iberoamérica para designar el enfoque comercial
que tienen las empresas, donde se busca desarrollarla en
base a los mercados actuales y futuros. Hablamos de
lberoamérica porque también podemos encontrarnos con el
uso de la palabra marketing, de donde proviene el merca-
deo pero no significa que su uso varie segun la acepcién
que se le dé, pues ambos conceptos se refieren a la con-
cepcioén y creaciéon de productos y servicios, los cuales
deben llevarse hasta la venta con estrategias brindadas por
el mercadeo.

Podemos entonces manejar ambos conceptos con
significados iguales, entendiéndolos como el conjunto de las
técnicas que permiten concebir y ejercer, en funcién de las
necesidades reconocidas o presentidas de los consumidores
y de las estructuras de mercado. Es un conjunto de activi-
dades que buscan adaptar los productos y servicios a las
necesidades de ese mercado . Para esto, encontramos unos
principios del marketing que implica varias decisiones em-
presariales las cuales son tomadas por cada una de
manera independiente y que veremos mas adelante para
entender a que se refieren estas estrategias y como pode-
mos llevarlas a cabo e nuestra empresa para lograr ese flujo
de productos o servicios que necesitamos para el funciona-
miento idéneo de la empresa y podamos relacionar este
mercadeo con el diseio hasta la fijacion de precio, la exhi-
bicion y la venta al consumidor.

Nos encontramos entfonces con diferentes tipos de
mercadeo o marketing, que abarcan varios puntos, como
por ejemplo

- Marketing combinado: Donde se optimizan los factores
gue intervienen en la comercializaciéon de un producto o
servicio e acuerdo con los objetivos frazados y teniendo en
cuenta los medios de los cuales se dispone en la empresa.

- Marketing politico: Es el que aplica sus técnicas con
modificaciones precisas al ambito de la politica en cualquiera
de sus manifestaciones, principalmente en aspectos electora-
les.

- Marketing diferenciado: Aplica sus técnicas en estrate-
gias diferenciadas.

- Marketing direccional: Es cuando la empresa se direc-
ciona en funcién de sus técnicas de mercadeo.

Asi podriamos encontfrar muchos otros tipos de merca-
deo, cada uno con una funcién y un lineamiento diferente que
corresponde al ambito en el que se desarrolla y a las necesi-
dades que se busquen suplir pero en este caso veremos el
mercadeo en funcién del diseio y el cliente, pero para esto,
debemos conocer algunos de los momentos que marcaron la
moda, o mas claramente, el mercadeo de moda.

marketing=> | atin

1 mercatus =P QrfiCipIO
.. mercar-comprar
anglicismo

accién o resultado
de la accién

Comercio



Historiq:

abemos que el vestido nace con el hombre, vy lo
evidenciamos desde Egipto, donde se crearon las tunicas, o
con la toga de Roma. Pero la moda como tal, es un proceso
propio de occidente que nace en el siglo XIV, donde se
realizan prendas diferenciadoras para cada género.

El sistema de la moda se instauré cuando el gusto por
lo nuevo se convirtié en un principio y fue con Francia como
mayor influyente que se creoé el oficio de la costurqg, ejecuta-
do por sastres, costureras y merceros, quienes eran los que
vendian los accesorios de vestir.

Por esta época, nos encontramos con Hippolyte Leroy,
quien en los anos 1800 crea el moderno comercio de la
moda y es el primero en inventar formas de promocionar los
productos con obsequios de muestras gratis, lo cual vemos
implementado hasta nuestros dias.

Para el ano 1820 aparecen los traperos, quienes reci-
claban ropa usada que les sobraban a los sastres y se la
compraban para revenderlas. De alli, contrataban a un grupo
de sastres que les creaban nuevos vestidos para atraer
nuevos fabricantes de textiles, asi invertian capital y abrian
nuevos almacenes instaurando el nacimiento de la confec-
cion y despertando un nuevo concepto de venta que se
conserva hasta hoy.

Fue para el siglo XVI que se crearon los primeros libros
de vestuario que se convirtieron en grandes difusores de
moda. Luego en el siglo XVII Francia comenzé a enviar a las
cortes europeas unas munecas llamadas pandoras, las cuales
servian como medio para mostrar nuevas propuestas.

En el siglo XVIIl aparecen las primeras revistas de moda

Tdnica Romana

Muheca Pandora
http://lareinaadolecente.blogspot.com
26/03/13

llomadas “Ladies Magazine”, donde la
moda empezéd a ser tema de conversa-
cién de la actualidad, la cual estaba
dominada por la moda.

El ano 1883 fue decisivo para las formas
de difusion de la moda, pues aparece
Humman, uno de los sastres mas reputados de Paris, lanzando
una nueva forma de publicidad, donde los modelos masculi-
nos jovenes, elegantes y vestidos con trajes, se paseaban por
las grandes avenidas de la ciudad portando un pequeio
rétulo en la espalda con la direccion del sastre.

En 1852 en Inglaterra, aparecié Au Bon Marché, el
primer almacén de vestuario donde detectaron que habia
un segmento de mercado con gran capacidad econémica
que buscaba valor anadido a la compra, y decidieron crear
un lugar elegante donde los visitantes se pudieran sentir a
gusto, tal y como vemos en la actualidad, donde detecta-
mos un nicho de mercado al cual le apuntamos con la
intencion de satisfacerlo. Aristide Boucicaut, colocé la ropa
en mostradores, que eran espacios grandes y bien ilumina-
dos, lo cual nos da un nacimiento al merchandising, el cual
es nuestro mayor interés y que ampliaremos mas adelante.
Donde el producto se convierte en el vendedor al quedar
completamente solo frente al cliente.




Almacén Au Bon Marché
http://soundlandscapes.wordpress.com
11/10/2012




Plan de
markefing

Si entendemos el marketing como un proceso social que esta orientado a la
satisfaccion de las necesidades de los individuos y las organizaciones, esto genera
intercambio bilateral, donde gana la empresa y gana el cliente.

El mercadeo consiste entonces en basarse en un modelo que consta de fres partes

ELLO === Son las carencias, los placeres, la agresividad, lo heredado
SUPER YOeE==2>> Es el juez, lo aspiracional, la identificacién de lo que se quiere ser
YO &= Ordena y coording, es la represién y las acciones

En el marketing hablaremos del SUPER YO, y desde aca se deben hacer las
actividades de la marca. Es entonces cuando nos detenemos a observar a partir d
donde es que analizaremos los consumidores, que aunque ampliaremos sus carac-
teristicas mas adelante, debemos saber qué es lo que observaremos de ellos desde
el mercadeo para lograr crear un plan de marketing.




C CI re N C|O Todos tenemos carencias

neceS|dOd Cuando la carencia es muy fuerte
‘ ‘ OCC|On El mcrlge’ring ’rroduqe
. . la motivacion y entiende
mMotivacion

la necesidad

deseo Parte irracional, cuando la motivacién tiene
nombre propio y va dirigido hacia un producto
y se convierte en deseo

Carencia: En muchas ocasiones se confunde con la
necesidad, lo que conlleva a errores del marketing, pues, o
que en algunas sociedades puede parecer una necesidad
basica, en otras no sera aceptado puesto que se considera
que afecta la supervivencia y no sera demandado.

Ej: los alimentos, el dormir, el aire, etc. Son necesidades basi-
Cas.

Necesidades: Cuando se llega a un nivel determinado
de carenciag, es decir, cuando esta se hace muy intensa y se
fransforma en una necesidad. Las necesidades tienen una
raiz biolégica que esta condicionada por el medio social, asi,
lo que se considera necesario en un pais, puede no tener
ninguna importancia en oftro.

El marketing actua sobre las necesidades, creando pro-
ductos para satisfacerlas y entendiendo el contexto de
que es lo que se considera necesario para dicha sociedad.

Motivaciones: El marketing, puede sugerir al indivi-
duo que el producto que le ofrece le va a resolver ciertos
problemas y va a satisfacer sus necesidades. Es vital cono-
cer el motivo que mueve al consumidor para poder dise-
nar la estrategia de comunicaciéon que va a hacer cons-
ciente la necesidad.

Las motivaciones estan asociadas muchas veces
con las necesidades y los deseos, sin embargo existen
diferencias significativas, pues la necesidad se convierte en
un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensi-
dad.

Deseos: Cuando la busqueda de la satfisfaccion de
las necesidades se dirige hacia un bien especifico estamos
hablando del deseo. Este, es una motivaciéon con nombre
propio.

Se diferencia de las necesidades genéricas en que asi
como estas son estables y limitadas en niamero, los deseos
son multiples, cambiantes y continuamente influidos por la
sociedad. La necesidades pre existen a la oferta del mer-
cado, sin embargo los deseos pueden ser producto del
mercado.

El objetivo del marketing es crear deseos en los individuos,
hacer los productos atrayentes y disponibles al consumidor



Ll@vgd? ala
practica

Podemos decir que el marketing es una guerra entre
las empresas, de la cual surge una estrategia que es el obje-
tivo y una tactica que es el cémo lo voy a hacer.

Lo primero que hay que hacer es entender el consu-
midor al cual se apunta para poder brindarle los productos
de acuerdo a sus necesidades, las cuales no se crean, pues
se crean son los deseos.

Existe una analogia del plan de marketing visto como
un campo de seduccion y conquista al cliente. Pues este es
lo que se debe ganar, es el premio que obfiene la marca.
Pero para esto se debe analizar la competencia en el con-
texto de la mente del cliente.

Veamos entonces en qué consiste el plan de marke-
ting, donde se deben mezclar cuatro puntos, que son las
cuatro P del plan de mercadeo y que abarca la Plaza o el
punto de venta, punto focal de este trabajo.

+




Producto

Hace referencia a las prendas (si es marca de vestua-
rio) o a los servicios o productos que ofrece la marca en
general, ademas de los atributos del mismo, las cuales espe-
cificaremos basandonos en marcas de vestuario para tener
una referencia, pero debe ser aplicado en cualquier empre-
sq, independientemente de lo que brinde a sus clientes,
como
- Afributos intfernos
Las bases del producto (textiles, insumos, bases)

Calidad (confeccion, funcion, desarrollo de producto o servi-
cio)

Diseno

Fit

- Afributos externos

Empaques

Etiquetados

Marquillas

Y todo lo relacionado con como sale el producto del punto
de venta

- Afributos simbdlicos

Se habla del prestigio de los productos o servicios

El servicio al cliente

- Afributo principal

Como se ha mencionado desde el principio con la construc-
cion de marca, lo que las empresas ofrecen tiene valores
intfrinsecos a ella, y no deben ser olvidados en el producto.

Dimensiones del producto

Producto cenfral: se habla del estfilo de vida del
consumidor que lo conecta con la marca, se compra
este producto por el beneficio que lleva asociado, por lo
que dice de él.

- Producto formal: se diferencia de los demas pues
es un atributo de la marca, que puede ir en diseno,
empaque, etc. Son productos tangibles que el consumi-
dor puede observar y diferenciar la marca de oftras.

- Producto aumentado: va anadido al pos, lo que se
continua ofreciendo, es la garantia, el permitirle al cliente
volver y solucionar un problema como por ejemplo el
cambio

Atributo formal que diferencia

la marca a través del empaque
http://front.com.mx/blog/archives/1150
14/05/2013



Para los productos de moda existe una clasificacion que se
considera importante para la creaciéon de la marca y del
plan de marketing de la misma, pues no podemos saber
quién es nuestra competencia si no sabemos en qué catego-
ria Nos encontramos, ni podemos competir con quien no
hace parte de nuestro mismo mercado. Se clasifica entonces
asi:

Seg(n el nivel de gama (exclusividad y precio)
Alta costura: casas de diseno

Pret a porter: estandarizacion de producto

Mass market: consumo masivo

Basicos: no evoluciona con la moda

Segin destino final
Vestuario femenino
Vestuario masculino
Vestuario infantil

Segin estacionalidad
Productos clasicos
Moda

Pronta moda

Segin la ocasién de uso

Tiempo libre, casualwear

Deportivo, sportwear

Practica de deporte especifico, activewear
Vestuario laboral

Ceremonias y fiestas

Vestuario para estar en casa, homewear

Segin la materia prima utilizada
Tejido de punto

Tejido plano

Pieles

Multitejidos

Producto

Segin la aplicacién del producto
Vestuario interior

Vestuario exterior

Accesorios

También debemos saber que los productos tienen un ciclo, y
debemos conocer el ciclo de nuestros productos que se
basan en, un lanzamiento, donde el producto llega al merca-
do, crecimiento, se conoce el producto y se aumentan las
ventas del mismo, popularidad, en esta etapa el producto
alcanza su mayor status y numero de ventas, para después
llegar a la etapa de declive, que se bajan sus ventas, es alli
donde muchos de los productos salen a promociones para no
tener perdidas, pero teniendo en cuenta que ya pertenecen
a ofra coleccion y finalimente este desaparece del mercado
como se muestra a continuacion

Ciclo de vida del producto

®

Ventas y
utilidades $

@

Utilidades

\entas

Tiempo

Madurez Declinacion
Crecimiento

Etapa de
desarrollo
Pérdidas

inversion %

Introduccion

http://4.bp.blogspot.com/
14/05/2013

. Grafico de ciclo de vida del producto




Precio

Aunqgue parezca no ser importante para muchos, tener el control sobre lo que se ofrece por encima de
que no compiten por precio, sino por calidad, siendo esta otras marcas
una caracteristica de status para muchas marcas, este es - La percepcién del consumidor, pues como
un factor fundamental para la demanda del producto. mencionabamos, debe haber un equilibrio entre lo
Para esto, debemos encontrar un balance entre lo que que quiere y debe pagar
quiere y debe pagar el cliente, basandonos en el valor del - Precio de los proveedores
producto o servicio que estemos ofreciendo vy sin olvidar - La continuidad o ciclo de vida del producto
la percepcion que este tiene, pues esta también tiene
precio.

Este, es el unico elemento que proporciona ingresos
directamente, pues los demas generan costos y solo algu-
nos ingresos indirectos. Por su gran importancia, es que
debemos aprender a darle valor a la marca, a su nombre,
su historia, que nos permite fijar el precio de lo que ofre-
cemos segun aspectos como la ubicacién del punto de
ventaq, el fipo de consumidor y el ideal de la marca, a qué
le apunta. La marca es ese infangible que nos va a per-
mitir aumentar el precio de los productos o servicios,
permitiendo que los consumidores sientan que eso vale.

Para lograr fijar el precio de eso que ofrecemos
debemos tener en cuenta aspectos como:
- Los costos del producto o servicio, teniendo en
cuenta que muchas veces olvidamos que en el costo se
debe valorar un porcentaje para la publicidad y el mer-
cadeo del mismo, con lo que aclaramos que el consto no
va solo en costos de insumos
- La coyuntura econdémica (oferta y demanda)
- El mercado y la competencia
- El objetivo de la empresa, que puede llegar a ser




Métodos para fijar el precio basado en la competencia

Hablamos entonces de como establecer nuestros
precios basados en la competencia directq, sin importar los
costos propios o el comportamiento de la demanda, para
atraer clientes potenciales
- Por encima de la competencia: esto se puede lograr,
brindando calidad por y prestigio al consumidor, demostran-
dole que vale la pena pagar mas por algo mejor.

- A nivel de la competencia: cuando el producto no
esta todavia diferenciado, se debe aplicar este método.
Debemos tener en cuenta que en la mayoria de los casos
las grandes empresas son las que fijan los precios y las demas
la siguen, lo que implica que el costo de las pequenas debe
combatir con el costo de grandes empresas.

- Por debajo de la competencia: se habla de una
penetracion en el mercado con una forma competitiva
basada en el precio.

Sabemos que en las empresas, los precios pueden variar, y
no siempre se mantienen estables, pero esto sucede por
estrategias que manejan para atraer clientes. Existen dos
estrategias principales que se basan en la fijacién del precio
- Descremacién: consiste en establecer precios altos al
lanzar el producto o servicio para atraer el mercado
“crema” y luego se pueden bajar un poco, dandole prestigio
a la marca.

- Penetracion: al contrario de la anterior, en esta estra-
tegia se lanza un producto con un precio mas bajo, asi se
consigue atraer clientes y se penetra mas facil en ciertos
mercados, y luego se aumenta el precio, pero esto debe
hacerse a largo plazo y en fases no muy notorias para lograr
crear afinidad con el cliente y que no se sienta enganado.

Precio

Existen también otras estrategias diferenciales de
precio, que se pueden fijar dependiendo de lo que la
marca quierq, de sus intereses y de lo que mas le convenga
segun su publico, como por ejemplo:

- Descuentos por cantidad

- Descuentos por pronto pago, que se usa mucho en
empresas de servicio, donde los pagos no se dan con tiem-
pPOs Mas prolongados

- Descuentos estacionales, tiene que ver con los outles
o puntos de descuento, donde se ofrecen rebajas por
cambio de coleccion o de estaciones para quien las fiene.
- Rebajas, aunque no se necesita establecer un nuevo
punto de ventq, se brindan promociones al cliente en el
mismo establecimiento, de los productos que no se vendie-
ron, para darle entrada a los productos nuevos

- Oferta, que nos hablan de productos que estan en
linea (son de la coleccion actual) pero se dan ciertos bene-
ficios como cupones para productos complementarios o
basicos.




Promocion

En este punto, debemos tener claro el target al que
pretendemos apuntar, para llevar a cabo una serie de
técnicas para lograr los objetivos que se plantean, los
cuales, son ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra o adquisicién del servicio, asi, podremos entender
que en la promocién se da el aumento de las ventas.

En estas, notfamos casos concretos como anuncios publici-
tarios, animacion en el punto de ventaq, tarjetas de fideliza-
cion, etc. Esto nos permitira potenciar la imagen de la
marca y la empresa.

Decimos que hablamos de promocién y no solo de
publicidad, porque esta puede darse en cualquiera de los
canales de distribucion de la marca, ya sea el consumidor
final, las grandes superficies, etc., y también debemos tener
en cuenta que no importa el sector de la empresa.

Variables de la promocién

Para que nuestra promocién de marca sea exitosa,
debemos partir de:

- La originalidad: pues es necesario innovar para
no pasar desapercibidos

- Identificacion del consumidor: asi, podremos tener
un punto fijo al que apuntamos y podremos tener una
respuesta positiva de él

- Temporalidad: consiste en tener claro cuando
realizamos la promocion, cuando debemos incentivar
mas las ventas. Esto, para lograr perdurar en el fiempo
COMO Marca, Mas No Con una promocién, pues después
de cierto periodo el cliente puede sentirse saturado y
aburrirse de la marca

- Mis promocional: en el plan que desarrollemos
debemos incluir incentivos y estrategias que varien, por
el mismo hecho de no pretender aburrir al cliente

- Ser proactivo: sacar provecho a las oportunida-
des que el mismo mercado nos dé, a los momentos en
que el cliente mas nos necesite.

Nos preguntamos entonces, cual puede ser la finalidad
de la promocién, si ya se ha mencionado que la comu-
nicacion de la marca es la misma que nos la promocio-
na, pero no podemos olvidar que las marcas nunca se
abandonan al producto y ya, sino que, por el contrario
siempre debemos fomentar ventas y apuntar a objetivos
como:

- Conftrarrestar la competencia

- Abrir el mercado y conseguir nuevos clientes

- Potenciar la marca y posicionarla

- Generar liquidez econémica



- Fidelizar nuestros clientes

- Introducir nuevos productos y que el cliente se
entere

- Motivar los equipos de venta, que se han converti-
do en un grupo fundamental en las empresas

- Reforzar las campanas publicitarias, etc.

Teniendo claro para qué es necesario llevar a
cabo un plan de promocion en las empresas, veamaos
entonces las diferentes técnicas que podemos llevar a
cabo, sin olvidar que todas deben estar llenas de creati-
vidad para obtener buenos resultados y que muchas de
estas podran ser copiadas rapidamente, por o que debe-
mos implementarlas por periodos no muy largos

Tecnicas Habituales

Promocion

Eventos: En este punto, la creatividad se convierte
en protagonista, ya que en la actualidad contamos con
un sin numero de lugares y formas de realizarlos, por lo que
la competencia cada vez es mayor

Concursos: Tal vez creamos que ya estan pasados
de moda por ser un clasico del marketing promocional,
pero es una herramienta de la cual se pueden obtener
excelentes resultados por el hecho de generar participa-
cion activa del consumidor, lo que le permite relacionarse
mas con la marca.

Programas de fidelizacién: También conocidos como
los focus customer, donde el cliente se ha convertido en el
eje central de todas las estrategias comerciales y profesio-
nales, potenciandose asi esta técnica con la denominacioén
de marketing relacional.

Promociones econémicas: Como ya mencionamos
en el precio, aca se incluyen todas aquellas que tengan
una recompensa econémica como los descuentos, vales o
cupones, el 2 x 1, etc.

Promociones de producto: Entendiendo este punto
como una estrategia donde se entregan muestras gratis
de un producto en especial, o se aumenta el numero de
productos por un mismo precio, se brindan degustaciones
segun lo que la marca ofrezca o se regala el producto si
es esto posible.

Hasta aqui hemos visto como rentabilizar de Ila
mejor manera una herramienta que, al menos en nuestro
pais, no ha alcanzado la madurez que debiera. Sin embar-
go, debemos incluir una serie de recomendaciones que
nos ayudaran a tener éxito en nuestras promociones: los
productos que se promocionan han de ser de la misma
calidad e idénticos a los que se comercializan, los tiempos
de entrega deben ser minimos vy, por supuesto, cumplir
todo lo que se comunica en la promocion.




Plazo

Es el punto de venta de la marca, a donde llegan
los productos para ser vendidos, los cuales provienen de un
lugar llamado CEDI, que significa centro de distribucion. El
CEDI es un espacio fisico que dispone de un stock (la mer-
cancia que esta en inventario) y que ya se puede distribuir,
alli se cuenta con una zona de carga y otra de almacena-
miento, principalmente para empresas grandes que cuen-
fan con producciones muy superiores. También en este
lugar es que se verifican los productos con los codigos de
barra del producto, para realizar el inventario de lo que se
llevara hasta el punto de venta.

Podemos entonces definir el punto de venta como
el establecimiento donde se adquiere el producto o servi-
cio y que posee una caracteristica principal que es llamar
la atencién del cliente sobre las demas marcas o empresas,
para fomentar las ventas
Este término, ha existido desde la historia de la humanidad,
con la necesidad que han tenido los comerciantes de
mostrar y exhibir sus productos, disponiendo entonces de un
espacio para hacer notar la mercancia

Esto, con el fin de ayudar a la venta de los produc-
tos y facilitar su compra, aungque anteriormente se usaba
otras formas de comunicar a los consumidores. Un ejemplo
claro es el uso de la voz en épocas antiguas para dar a
conocer su mercancia, evolucionando y tfrayendo consigo
otras formas como el medio de tipo iconografico, que por
la gran analfabetizacion, ayudaba a los clientes a ubicar el
establecimiento segun el icono usado, ademas de saber
que productos e ofrecian y que tipos de establecimientos
eran.

Asi es como aparecen formas de comunicacion
basadas en las ensenanzas para guiar a los clientes y atraer
cada vez mas.

Debemos tener en cuenta, que por la distribucion
que se tenian anteriormente en las calles, cuando mencio-
namos estos establecimientos no podemos concebirlos
como un punto de venta de la actualidad, pues por el
mismo hecho de estar en las calles, los comerciantes se
ideaban la exhibicién de sus productos con elementos
como los huecos en las paredes para crear escaparates.

Luego de esto, aparecié la produccion en masa, por
lo que los comerciantes se vieron obligados a ampliar los
espacios con los que contaban para lograr exhibir todos los
productos con los que ahora contaban, esto se dio en la
revolucién industrial, donde aparecié lo que hoy conoce-
mos como punto de ventq, local o almacén; que ahora se
convertia en un espacio tridimensional con escaparates o
vitrinas, donde las personas podian observar la mercancia y
los productos o servicios que se ofrecian al interior.

Hoy en diq, el punto de venta ha adquirido una
connotaciéon mas amplia que ser un lugar fisico de inter-
cambio de comercial, pues ha tomado una caracteristica
superior que nos habla de la capacidad que tiene de
generar emociones, sensaciones, sentimientos, experiencias,
etc. Todo esto, gracias también al merchandising, el cual es
el culpable de que las marcas logren crear este tipo de
Cosas en su consumidor segun lo que el busca y que gra-
cias a la importancia de este y la manera de cémo se
generan ventas con estas experiencias y se crea lealtad
con el consumidor, es necesario que hondemos mas en el
tema, una vez quede claro todo con respecto al punto de
venta.

El punto de venta se nos ha vuelto el lugar estratégi-
co de las marcas, donde el cliente entra en contacto
directo con el proveedor y el producto, donde se crea la
relacién que conlleva a la compra, donde se reciben



estimulos y donde se ven reflejadas las necesidades del
consumidor para lograr convencerlos, pues alli es donde se
foma la decision final, donde se fideliza y de donde depende
que el cliente quiera volver o no.

“De dlli la importancia de elaborar toda una serie de estra-
tegias que estan implicitas en el punto de ventq, y es necesario
enfonces que tfengamos en cuenta lo siguiente:

“El punto de venta debe entenderse como un escenario con una
escenografia y una coreografia cuidadosamente disenadas que el

vendedor debe dominar perfectamente”
Maria Callis Baneres, 2008

Si nos detenemos en esta frase, nos damos cuenta que
no basta solamente con crear puntos de venta que parez-
can perfectos para el consumidor, en brindarle esa esceno-
grafia en la que él se identifique. Debemos tener en cuenta
un aspecto olvidado por muchas de las marcas y empresas,
que se esfuerzan en desarrollar estrategias y formas de mer-
cadeo en el establecimiento comercial, pero que nunca
obftienen resultados concretos y es precisamente por lo que
se menciona alli, al afirmar que el vendedor debe conocer
perfectamente que es lo que pasa en el lugar.

Debe adentrarse en la estrategia que viene desde
dentro de la compania, pues es precisamente él, el que esta
al lado de nuestro cliente, él es quien lo guia y lo motiva a la
compra cuando el punto de venta no lo hace, y si el vende-
dor no conoce lo que hacemos, es dificil que al cliente le
llegue el mensaje sin ningun tipo de distorsion.

Plaza ®



Punto de venta como
generador de conocimiento

Luego de entender lo anterior, debemos saber
ademas que el punto de venta no sirve solo para que el
cliente nos conozca, todo lo contrario, es alli donde
nosotros como empresa podemos conocerlo y también
en este aspecto entra a hacer parte la fuerza de ventas
de nuestra marca.

Es necesario entfonces que esto se dé en el punto
de ventq, pues asi podremos saber qué es lo que real-
mente el cliente opina de nosotros, conocer su punto de
vista y lograr hacerlo mas fuerte que la competencia nos
ayudara a ofrecerle mejor propuestas de valor
Segun el consultor empresarial en merado y docente Luis
German Quintero, en su conferencia sobre “Todo se sabe
en el punto de venta”, donde nos hablaba de esa
importancia de conocer al cliente, nos decia que exis-
tian varias fuentes de conocimiento para hacerlo como
por ejemplo:

- El punto de venta

- Las quejas y reclamos

- Las bases de datos

- La investigacién de mercado

- La fuerza de ventas, donde los vendedores, se
convierten en ese vinculo marca-consumidor

- Benchmark o tendencias que siga nuestro cliente
- Los call center, si es que la empresa cuenta con
este servicio, pues de lo confrario se puede establecer
en Internet o con la misma fuerza de ventas.

Como vemos, el punto de venta es una herra-
mienta clave para la elaboracion del plan de marketing,
pues, aunque muchas de las marcas actuales no cuen-
tan con esta opcion, deben tener cuenta que no nece-
sariomente estamos hablando de un local comercial,

sino fambién de puntos de venta transitorios que nos per-
miten conocer a nuestros clientes, donde nosotros mismos
como duenos de la marca tenemos ciertos vendedores o
nos convertimos en el vendedor, pero sin olvidar la filosofia
de la marca, sea cual sea la herramienta que usemos.

Todos los puntos de venta son diferentes, de ahi su
importancia por ser la mejor entre su competencia,
ademas, independientemente del mercado en el que esté,
todas deben ir en funcién de evolucionar segun lo que sus
clientes pidan y lo que la competencia les propone. De
aqui la idea que ha surgido ya en muchas de las empre-
sas de generar experiencias para enganchar la compra.

Esto, es posible con muchas herramientas brindadas
por el mercadeo visual, el cual se guia por avances tec-
nolégicos, por persuasiones, implementacion de luces,
sonidos y demas actividades que han revolucionado el
mercadeo y el comercio. Lo importante es entender al
consumidor y no alejarlo con el uso de estas herramientas
pues cada vez el cliente es mas exigente y auténomo y asi
como podemos crear fidelizacion a través de este, al
saturarlo, podremos alejarlo, pero es precisamente en este
trabajo que pretendemos explicar qué hacer y qué no
hacer en el punto de venta.



Merchandising



Concepto..

Cuando nos referimos a visual estamos hablando del
aspecto visual del punto de venta
El merchandising hace referencia al aspecto comercial.

En marketing, es la comercializacion o puesta de las
mercancias en el mercado, son las actividades comerciales
de refuerzo en una campana publicitaria o de promocion. Es
la explotacion de la imagen de la empresa mediante la
venta de productos que llevan el nombre o logotipo de la
marca.

En el cine se emplea por ejemplo para aprovechar o
explotar el éxito de ciertas peliculas, con la venta de suveni-
res 0 muinecos que representan los personajes, o de articulos
que llevan imagenes de las peliculas.

Pero también, podemos ver el merchandising como el place
o distribuciéon del marketing, son las estrategias incitadoras de
la compra de un producto en el punto de venta, entre las
que se incluyen la presentaciéon del producto y la disposiciéon
de los expositores, estanterias o vitrinas, el material publicita-
rio, etc. Que dirigidas a los consumidores se realizan en el
punto de venta.

También se aplica el término a las actividades de
promocion que se dirigen a los vendedores, mayoristas,
minoristas, concesionarios, etc.

Asi pues, podemos asegurar que el visual merchandi-
sing hace referencia a:

- El mercadeo desde el punto de venta

- La forma de cémo llamamos la atenciéon del consumi-
dor para que me compren

- Encontrar las motivaciones o inductores de la compra
- Informar precios al consumidor

Ampliar las posibilidades de mostrar lo que se

ofrece y la marca como tal

Facilitar el proceso de compra a los clientes

Potenciar la marca

Abandonar la monotonia de las fiendas

Mostrar el punto de venta desde una parte artistica

Combinar

. Arte: aplicaciéon de la marca con gusto

J Ciencia: conocer los habitos de compra de

la gente con técnicas fundamentadas, adaptadas

y aplicadas para cualquier mercado

J Creatividad: para mostrar la marca con

eficacia y eficienciq, logrando comunicar un men-

saje claro, pero sobretodo, exitoso.
Comercializacion: para provocar la compra

por impulsos y aumentar las ventas

El visual merchandising, se encarga de darle orden

al punto de venta y de entender cémo se debe dar toda

su distribucién, arquitecturq, circulacién, disefo y zonas del

punto de venta. De alli surgen los puntos que se requieren
para analizar nuestro punto de venta y lograr un desarrollo
adecuado del mismo.




Acceso Yy circulacion

Antes de definir cémo funcionara la circulacion en el noten mas, como se mezclan, si es necesario armar outfits
punto de venta, debemos tener claro el acceso al mismo, o las prendas se lucen mas por separado, efc. Aspecto
sus puertas de enfrada y salida y por supuesto, el tamano del Aue también se incluye en ese escaparatismo
espacio para poder crear las rutas de circulacion, - Sefidlética: Teniendo en cuenta que el punto de
Esta circulacion depende de cuatro factores principales: venta debe comunicar en todo lo que a él respecta, no
_ Cajas y puertas de enfrada: teniendo en cuenta que podemos dejar de Iodo.lqs .formos de comunicacién que
la caja es el dltimo lugar al que el cliente llega antes de hemos usado desde los inicios. Se habla entonces de la
abandonar el local, por lo que no debe obstruir la salida. A ComMunicacion icénica, que nos indique aspectos como la
esta, también podemos sacarle ventajas, puesto que es un caja, el bano, etc, o fambién indicar al cliente donde se
lugar apropiado para poner informacion sobre la marca, encuenfra cada categoria de producto, si se fienen
ademas de poner productos secundarios que podrian no ser  Varas. ' ) , )
protagonistas en el recorrié de la tienda. También debemos Esta informacion, permite mayor flujo dentro del
tener en cuenta que este es el lugar donde se generan mas ~ Punto de venta y favorece la velocidad y circulacion.
emociones, por lo que es importante confinuar con esta Teqlendo en cuenta estos puntos, fovoreceremps la circu-
generacion de experiencias hasta el dltimo momento. lacion del punfo de venta, generando aufomaficamente
_ Disposicién del mobiliario: hace referencia a los mue- pqsnlos, los que favorecen la fluidez en la secciones y
bles que se ubican dentro del punto de venta, asi como su  €vifando los cuellos de botella, que favorecen las aglo-
distribucion y la importancia que este tiene para el visual, meraciones y reflejan una mala gestion y mala imagen del
pues a fravés de aspectos como la distribucion y el disero punfo de venta al cliente.

del mobiliario se logra generar experiencias. Para entender
este, veremos mas adelante las vitrinas y el escaparatismo,
que nos ayudaran a entender mas claramente como funcio-
na vy la realidad de su importancia para el visual merchandi-
sing

- Implantacién de productos: ya teniendo clara la
importancia de la distribucion del mobiliario, no podemos
dejar de lado que en este se distribuyen a su vez, los produc-
tos. Lo que necesitamos analizar en este punto es qué es lo
que realmente pretendemos comunicar al cliente, si es un
espacio con muchos productos o con pocos, pero que se

Merchandising
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Factores del
punto de venta

Factores Ambientales

Intervienen alli, la iluminacion, la musica, los olores, la
temperatura y los demas factores que no son visuales para el
consumidor comun, pero que logran que el se sienta cémodo.

Factores de Disefio

Se refiere a los elementos visuales como la arquitectura
e infraestructurq, los colores y espacios especiales generados
para los consumidores

Factores Sociales

Son aquellos que van ligados con el personal del
punto de ventq, lo cual incluye aspectos como el saludo, la
presentacion personal, el frato al cliente, etc. Este factor,
influye directamente a los dos anteriores, pues cuando Ia
marca carece de personal capacitado, esta en riesgo de
perder clientes potenciales, asi el diseno y ambiente estén
creados en torno al consumidor.

Cuando estos factores se conjugan correctamente, se
genera satisfaccién al consumidor, la cual creara fidelidad por
parte de éste.

Segun estos factores, podemos afirmar que el punto de
venta cuenta con varios elementos que intervienen en su
creacion y que forman el conjunto necesario para atraer al
consumidor, para fomentar ventas y generar oportunidades
de negocio, asi como crear fidelizacion.




Elementos del
punto de venta

L

MNG

lluminacion Natural
http://mercadrid.wikispaces.com/Fachada+establecimiento
02/04/2013

luminacion

La base de toda iluminacién es la luz y el éxito de
la decoracion depende del buen uso que se le dé a la
iluminacion. Esta refleja ademas, tanto en la vitrina como
en el interior del punto de ventq, pues delbbemos tener en
cuenta que la iluminacion se debe llevar a cabo en cada
rincén. Bien sea con luz natural o artificial

- Luz natural

Como su nombre lo indica, esta luz estda dada por
la ubicacién del punto de venta y es la que nos brinda el
ambiente.

Como vemos a continuacién, en la imagen de una
vitrina de MNG, la cual, gracias a su ubicacién en una
avenidaq, le permite estar iluminada durante el dia de
forma natural, para luego entrar a iluminarse de forma
artificial y focalizando ciertos puntos
- Luz artificial

Siendo esta generada, debe resaltar la visibilidad
de los productos y el almacén en si, feniendo en cuenta
la decoracion. Esta nos ayuda a iluminar puntos estratégi-
cos o productos que queramos destacar, ya sea por
lanzamiento, por ser u producto principal o simplemente
para darle relevancia a algo.

Caracteristicas de la luz artificial
Ademas de permitirnos destacar productos, con este tipo
de luz también podemos afectar la decoracién, los colo-
res, formas, texturas y espacios. Por eso existen diferentes
fipos y alternativas



02/04/13

. lluminaciéon general:

Nos permite el desplazamiento, sin sombras ni mo-
lestias, donde todas las zonas del punto de venta estan
iluminadas por igual. Esta se usa generalmente en las
partes superiores del lugar, bien sea en el techo o en la
pared. Se usa principalmente en areas de paso y escale-
ras. Podemos usarla de forma intensa, 1o que nos provoca-
ra mas energia y vitalidad o una luz mas suave que tiene a
relajar

=39

. lluminacién puntual o luz focal

Es mas intensa y centrada, su objetivo es iluminar un
producto o actividad. Debe ser complemento de la luz
general, y busca generar equilibrios para no causar moles-
tias de confrastes violentos con sombras o excesiva ilumi-
nacién que ya no nos permita una clara observacion.

. lluminacién de ambiente

Es la luz de exposicion y se usa mas para la teatrali-
dad, pues busca emitir luces que no se logran con la luz
natural para la realizacion de la actividad. En estq, se
pueden elegir formas diferentes para proyectar la luz y
genera efectos particulares dependiendo de la ubicacion
de estas.

Un ejemplo claro, lo enconframos en el nuevo
Centro Comercial San Martin en Argentina, donde se
iluminé la fachada para crear un ambiente mas escénico y
generar efectos con las luces que utilizaron (Imagen 4)

. lluminacién decorativa

Se utiliza para realzar detalles arquitecténicos o
iluminar un objeto en especial, que ya no se enfoca solo
en el producto
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Merchandisin
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Fuentes de luz

Como ya hemos visto, la iluminacion dentfro del
punfto de venta es importante para marcar espacios y
productos, para que el cliente los perciba y no se pro-
duzca indiferencia del mismo al enfrar y tener la primera
impresiéon. Como la luz nos puede llevar a comprar por
el instinto, de alli que sepamos escoger el tipo de luz
gue vamos a usar en nuestro punto de venta para
hacerlo mas afractivo y como consecuencia aumente-
mos las ventas.

Existen entonces tres tipos de fuentes de luz
eléctricq, las cuales debbemos conocer para no equivo-
carnos al escogerlas, pues estas influyen directamente
en la percepcién del color

| indico de
| reproduccion
| cromatica
| “lo100)

i Eficacia |
|luminosaj
(Im/W)

Tipo

Vida wtil
[horas)

Equipo

1
i o auxiliar

de lampara

817 =

Fluorescente - 6095 8.000-12.000 | 65100 balasto y
Equipo

UG- -, 85 | 800012000 | 4570 | electionico
W INCOrpOraco

Halogena @ >90 2.000 1527 2

Haldgena H i :

de bajo 590 | 20003000 A 1825 Transformador

consumo

- Lamparas incandescentes de filamento

Esta luz, infensifica los colores célidos y atenua los frios.
Existen varios tipos como la que conocemos y que es mas
clasicq, la bombilla fransparente que emana luz clarg,
tfambién hay otras de luz blanca, de colores y tonos dife-
rentes, luz dia, que es similar a la luz natural, luces que
repelen los insectos o luces reflectoras.

- Lamparas incandescentes halégenas

En este caso, se producen luces mas claras vy brillantes, que
vuelven mas vivos los colores, realza los objetos de cristal y

los de plata
- Luz de descarga

Se frata de la luz célida vy la luz frig, esta dltima, similar a la

luz dia.

Tipo de lamparas
: http://www.gashaturalfenosa.es
..... S (ST 02/04/2013




Luces LED

Son cuerpos de gran resistencia semiconductor, que recibe una corriente eléctrica de muy baja intensi-
dad, emite luz de forma eficiente y con alto rendimiento.

Esta luz, ha sustituido en gran medida las luces, pues a partir del 2012 las tecnologias incandescentes
dejaron de producirse en ciertas partes del mundo debido a varios motivos. Primero, estas luces incandescen-
tes solo aprovechan el 10% de la energia y el ofro 90% es tfransformado en calor, ademas, tienen una vida atil
muy reducida, mientras que las nuevas tecnologias han demostrado ser mas eficientes y menos contaminan-
tes, aspecto que debe ser relevante para nuestras empresas. La vida dtil de las lamparas LED es hasta 30
veces mayor que las incandescentes y 25 veces mayor que las halégenas, 30 veces mayor que un tubo fluo-
rescente y 3 veces mas que las lamparas de bajo consumo, por lo que son las mas utilizadas para grandes
ambientes que se encuentran expuestos a mayor uso de luz artificial

Luces LED

http://ounae.com/img/ounae/2008/12/led.jpg

12/2008



Merchandising

Vitrina

La vitrina, también conocida como el escaparate,
es la encargada de generar experiencias entre los
clientes y el punto de venta. Por lo general, esta ubicada
al lado de la puerta principal de la tienda, por lo que
aseguramos que hace parte de la fachada del alma-
cén. En algunos casos, esta es tan grande que com-
pone toda la fachada principal del punto de
venta.

La vitrina deja de ser un simple lugar
para mostrar un producto, pues esta se a

cias, de despertar los sentidos y generar
interaccién directa entre producto — cliente.
Detras de la exhibicion de los productos debe
existir un andlisis que lleva al desarrollo de una estrate-
gia y concepto aplicados en el punto de venta para
despertar los sentidos del transeunte.

Cuando hablamos del analisis que debe tener la
exhibicién, debemos tener en cuenta que esto se hace
para que la vitrina cumpla su finalidad que es: “atraer,
mostrar, exponer, promocionar, seducir y, finalmente, vender.
Vender productos o vender imagen. Todo esto es lo que suele
esperar de ese espacio situado en la entrada de las tiendas y
centros comerciales, denomidado graficamente escaparate”
(Cerver citado por Garcia et al, 2009: 21)

La vitrina, puede llegar a adoptar formas muy
diversas segun como esté disenada, estructurada y
ubicada, ademas debe adquirir caracteristicas de la
filosofia de la empresa y el producto, para seducir al
consumidor que esta vinculado con esa identidad de
marca. También es importante resaltar que la vitrina se
encarga, no solo de cumplir con esa necesidad estética

vilrina se ha con-
veriido en la forma de
convertido en la forma de generar experien- generar experiencias, de
despertar los sentidos

de la empresq, sino también de la ciudad, asi es como
se convierte en protagonista y atrae al espectador,
llevandolo mas alld de la necesidad de compra, pues
genera en él un impacto tal, que lo atrae al amacén y
a sus productos. (Garcia et al, 2009)
Existen ciertos aspectos que son elementales a la hora
de elaborar una vitrina idénea y que cumpla con las
condiciones y técnicas, como son:
- La visibilidad:
Es necesario tener en cuenta como se distribuyen
los productos y el angulo visual que generan, por
eso, fambién se debe tener en cuenta la ilumi-
nacién, donde, al unir estos conceptos, se
crean atmésferas que resaltan colores, texturas
o el producto puntual.
- La coherencia y unidad
Se habla de cémo todos los elementos que
hacen parte de la exhibicion deben crear un equili-
brio basado en la armonia de la empresa, donde se
incluyen aspectos como la iluminacion, decoracién,
entrada al alimacén, etc.
- La organizacion
En el visual merchandising, se habla mucho de la
importancia que tiene llevar un orden dentro del alima-
cén, que nos permita tener una lectura clara, donde se
facilite la observacion del producto mismo y se logre
sugestionar al consumidor, donde se refleje el estilo de la
tienda mezclado con el estilo de vida del cliente.
- La composicién plastica
Es el concepto que el punto de venta desea
fransmitir. Es como el producto se vincula con el mensa-
je y la personalidad de la tiendaq, es el estilo que la
marca desea transmitir.
- La oportunidad
Se habla se saber aprovechar los momentos que
son relevantes para el usuario, donde se construye una




estrategia basada en diferentes aspectos como las tempo-
radas o estaciones del ano, la modaq, las fechas especiales,
etc. De esta forma, el publico se ve atraido y se le da
respuesta a las necesidades que el comercio mismo genera.
- La sugestion

Consiste en inducir al franseunte a través de las técni-
cas existentes para provocar el deseo y potenciar la compra
mediante recursos motivacionales y estéticos, los cuales
abordaremos con mayor profundidad mas adelante cuando
hablemos de Neuromarketing.

- Originalidad y sorpresa

De aqui se desprende el hecho de convertirnos en un
punfto de venta suficientemente interesante para el cliente,
donde la innovacion es clave en aspectos estéticos y la
sorpresa se vuelve evidente a la hora de afraer los franseun-
tes.

- Claridad del mensaje:

Como hemos hablado, es importante que en el alma-
cén se vea reflejada la identidad de la marca vy la filosofia
de la empresa, donde se trasmite dicho mensaje desde la
vitrina hasta el interior del punto de venta para mostrar la
integralidad de la empresa. (Garcia et al, 2009: 24)

Es importante que las vitrinas muestren sus productos
o servicios de forma clarg, pues este se ha convertido en el
vendedor silencioso, el cual debe ser atractivo y sugerente,
ademas de estar limpio y siguiendo un orden claro. Esta
vitrina se convierte en la primera impresién que fiene el
cliente de la fienda vy los productos, por lo que no es posible
que exista un solo tipo de vitring, sino que por el contrario,
hay varios tipos que nos permiten elegir el que consideremos
mas util para lo que busque nuestra marca.
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Tipos de vitrino

Fondo cemrado:

La infencién de este tipo de vitrinas es enmarcar y
destacar lo que se encentra alli, donde no se permite ver el
interior del punto de venta, creando un ambiente sofisticado
con la forma de caja tridimensional con fondo que crea
e nitidez y claridad y permite un ambiente apropiado con

2 ayuda de la iluminacién y el color, proporcionando asi un
efecto de mayor estabilidad y equilibrio. Por lo general, se
busca que los objetos resalten sobre el fondo y sean capta-
dos por el cliente de forma efectiva

Fondo abierto:

A diferencia del anterior, este nos permite ver el inte-
rior del punto de venta generando vistosidad y luz natural a
la tiendaq, perdiendo ademas el contraste de forma que
genera el fondo, por lo que la luz se difumina. Es usada
generalmente para el comercio detallista pues logra distraer
al publico con dos aspectos que son ventaja y desventaja al
fiempo. Por un lado, lo que estd en movimiento de el tran-
seunte llama mas la atencion que lo que se encuentra estafi-

3 CO O expuesto, pero por otro lado, este tipo de vitrina nos

permite apreciar el interior del punto de ventq, y otfros pro-
ductos que alli se encuentran

Fondo semiabierto:

Es una mezcla de los dos anteriores, pues es cerrado,
pero solo en una parte, que por lo general es la mitad infe-
rior de la vitring, lo que permite la entrada de la luz natural y
facilita el uso de estructuras maéviles, pues no cierra comple-
tfamente el espacio dedicado a la vitrina

Vitrina de fondo abierto
ttp://mercadrid.wikispaces.com/

ttp://mercadrid.wikispaces.com
Vitrina de fondo semiabierto
http://mercadrid.wikispaces.com/

1. Vitrina de fondo cerrado
h
2.
h
S

14/04/2013



Tipos de vitrina  Tipos de vitrina

Segun su ubicacién Segun materiales expuestos

De fachada: Precio:

Esta localizado en frente del comercio, lo que nos Destaca principalmente el precio de los productos,
permite que los clientes lo vean de dia y de noche, por esto donde se exponen carteles promocionales del producto o
es que se dice que hace parte de la fachada del centro servicio.
comercial o de la calle donde se encuentre.

Prestigio:

De pasillo Muestra los productos de lujo que se tienen en el

Se extiende por los laterales del pasillo de entrada al punto de venta, afrayendo el cliente prestigioso que es el
punto de venta. La idea se basa en disenar una vitrina mas potencial de la marca.
larga que la ofrqg, lo que lleva al cliente hacia el interior del
comercio De temporada:

Muestra y exhibe las tendencias del momento, por lo que es
cambiante y varia segun las colecciones o temporadas del
ano (Adrian, 2013).

Vitrina segun material expuesto, por precio
http://www.altonivel.com.mx
02/04/2013




La vitrina
interior

Existe ofro tipo de vitrina, que es necesario ampliar un
pPOCO Mas y es la vitrina interior, pues No solamente necesita-
mos la vitrina como tal para atraer al consumidor, pues este
se ha vuelto exigente y busca satisfacer sus gustos y necesi-
dades. Es entonces cuando notamos que es importante
atraer al cliente, pero también es necesario retenerlo y lo
que realmente lo logra es el interior, la ambientacion agra-
dable y la conexién con la vitrina exterior, que le dé al con-
sumidor lo que sus necesidades requieren y asi, se asegurara
el éxito de la decoracion.

Ya sabemos que la vitrina es quien brinda un mensaje
silencioso al consumidor y que esta es la forma mas efectiva
para captar su atencién. Este es el arte del visual merchandi-
sing donde una adecuada y atractiva exhibicién fiene el
poder de conquistar al cliente, convenciéndolo de que lo
que busca es eso. Esto no solo nos genera compras, sino que
hace que el cliente vuelva.

Para que todo esto sucedaq, es necesario que tenga-
mos en cuenta algunos parametfros como:

El gusto: no nos referimos precisamente a nuestro
gusto, sino a lo que el cliente busca, que esté acorde con él
y genere coherencia entre la marca y el publico al cual nos
dirigimos.

El humor: es algo que debe tratarse con sutileza, pues
es mas delicado. No se refiere precisamente a cosas que
causen risq, sino a pequenos elementos o a la disposicién de
estos que saquen sonrisas de agrado al cliente para que se
sienta complacido con la marca y el establecimiento, gene-
rando maneras de volver,

El color: es una de las formas mas eficaces y directas
de expresar una ideq, pues el mundo esta rodeado do colo-
res que identifican, pero la disposicion de estos puede comu-
nicar diferentes cosas. El color es una sensacién perceptible
a través de la vista, pero puede dar la sensacion de olor y sus
texturas pueden invitar al tacto, lo que deja dividirlo por
edades en categorias de moda gracias a la sicologia

J Bebés: colores claros, pasteles y blanco

J Junior: colores fuertes y vivaces

. Joven: colores frios

. Adultos: colores elegantes que denoten madurez

Como vemos, existen teorias que nos permiten atraer
y conquistar el cliente a fravés de aspectos como la sicolo-
gia. Pero para profundizar en esto podemos estudiar el
neuromarketing, el cual nos explica y aclara estos aspectos
en el siguiente capitulo, para analizar el comportamiento del
consumidor en relacion con la compra y sus emociones.



A vitrina
IAterior

Interior del punto de venta, que refleja la importancia de este como vifrina
http://bogotacity.olx.com.co/consultoria-en-visual-merchandising-iid-505275999
26/04/2013






omo la palabra lo indica, el consumidor es el que
consume, es quien compra bienes de consumo o servicios
para la satfisfaccién directa de sus necesidades, excluyendo
cualquier bien de produccién. Esta vinculado con el consu-
mo finall, donde también se le conoce como cliente, que
ya viéndolo de una forma mas técnica puede ser una perso-
na. En ocasiones se conoce como usuario, si estamos
refiiéndonos a un servicio.

La palabra cliente, viene del latin cliens, que significa
protegido, lo que ha llevado en ocasiones a teorias de
mercadeo dentro de las empresas que afirman “Que el
cliente tiene la razén”, “El cliente es el rey” o “El cliente tiene
la dltima palabra”. Afrmaciones que han ido evolucionando
y tomando otfro rumbo, para entender que el cliente es
importante en todas las empresas, pues es a quien le apun-
tamos, pero no siempre todos los clientes tienen la razén y
las companias no pueden moverse en funcién de lo que los
consumidores piden, pues seria imposible satisfacerlos a
todos.

Es por esto que en este capitulo, pretendemos aclarar
algunas de las teorias que existen y aclarar también algunos
conceptos que estan vinculados con él como el neuromar-
keting, la percepcion y los sentidos. Para asi, entender al final
que nosotros como marca o empresa podemos influenciar
en el consumidor hasta tal punto que el nos preferira y sentira
que sus necesidades han sido satisfechas.

Por otro lado, vemos como en algunos circulos de
comunicacién, el consumidor es considerado como el “ene-
migo” al que debemos atacar. Somos nosotros contra ellos.
Pero hay que entender esta tactica de mejor forma, pues al
cliente no hay que atacarlo ni menospreciarlo, al contrario,
debemos llegar a un punto medio donde ambas partes
ganen, entendiendo que al final el consumidor es nuestra
mejor fuente de informacion. No podemos verlo entonces
como el enemigo pero tampoco como el mayor influencia-

dor en nuestras estrategias y desarrollo de productos, hay
que mediar sus exigencias y escucharlo, conocer su punto
de vista y entenderlo mejor que la competencia para crear-
le experiencias y ofrecerle mejores propuestas de valor.
(Gobé 2001)

Entonces ;Qué significa conocer al cliente?

Es integrar todas las fuentes que tengo para poder
tomar decisiones como el analisis en el punto de venta,
Internet, quejas y reclamos, bases de datos, call center,
fuerza de ventas, Benchmarking y procesos de investigacion.

1. El consumo final hace referencia a aquello que adquieren

los consumidores para satisfacer sus necesidades.

Cliente - Latin= Cliens



Tendencias
en conocimiento
del cliente

Veamos entonces como influyen estas en nuestros
clientes segun lo que nos conté el consultor empresarial de
mercadeo Luis German Quintero en su conferencia “Todo se
sabe en el punto de venta”, durante feria de Colombiatex
2013, en la ciudad de Medellin

Punto de venta

En los puntos de venta podemos analizar aspectos
como las tendencias y todo lo relacionado con coolhunting?
También, logramos identificar tipos de clientes, conociendo
por ejemplo cuales son los mas innovadores, atrevidos, retaca-
dos y cada una de las caracteristicas que pretendamos
analizar.

Para esto, hay que saber observar el medio o contexto, ser
eficiente vy filtrar la informacion para que se convierta en algo
atil para nosoftros.

También sabemos que en el punto de venta podemos
identificar los momentos que mas incentivaron a la compra o
saber como reaccionan frente a las ofertas.

Bases de datos

Dentro del punto de venta, podemos crear bases de
datos que nos permitan llevar un seguimiento de nuestros
clientes, esto nos permitira saber cuando compran, qué com-
pran y la frecuencia con la que nos visita.

Para obtener los datos de nuestros clientes podemos
usar varias estrategias como ofrecer motivadores a cambio
de informacién o enviar promociones por ejemplo, al correo
que nos fue brindado.

Con esto, lograremos crear una hoja de vida de los clientes,

conociendo informacion demografica y psicografica, ademas
sera posible conocer la informacién fransaccional e interac-

tuar de forma personalizada.

Datos Datos
Internosl/ \[ Externos
3 Bases de
Informacion d Ventas
Facturas atos Mercadeo
Contratos ) Encuestas
Cliente
K potencial

2. Coolhunting: Es un término en inglés, que puede fraducirse como “cazador de tendencias” y se .

relaciona con el mercadeo, pues con este se conoce al cliente y se desarrollan productos y
estrategias para atraerlo




Comportamiento en ventas

Es necesario también que analicemos como se
mueven nuestras ventas y colecciones, no solo para evitar
acumulacion de inventarios, sino para entender que no es
posible producir desde el ideal, sino que tenemos productos
gue se venden mas y otros menos, por lo que hay que saber
que ofrecer mas y que menos.

Asi, lograremos conocer lo que el cliente pide con mas
frecuencia y evitar disenar cosas que no se venderan.

Quejas y reclamos

En ocasiones, las empresas se molestan por ciertos
comentarios que los clientes hacen a través de quejas y
reclamos que se encuentran en el punto de ventq, en inter-
net o a fravés de la misma fuerza de ventas. Pero debemos
entender que hay que saber escuchar a los clientes y conver-
tir dichas quejas, reclamos y peticiones en planes de mejora-
miento pues esto nos permite medir la satisfaccion y analizar
los puntos que se repiten que son precisamente en los que
mas debemos afianzarnos.

Como aclardbamos anteriormente, no siempre hay que
hacer todo lo que los clientes piden, pues en ocasiones estas
peticiones no van con la filosofia de nuestra marca y simple-
mente este no es el cliente al que buscamos llegar



Personalidad y
estilo de vida del
consumidor

,Qué es lo que hace enfonces que los consumidores
sean tan diferentes y qué prefieran cosas tan distintas?
Podriamos responder a esto uniéndonos a lo anterior, para
comprender que asi como no le apuntamos a todas las
personas, sino que tenemos ciertos nichos, los consumidores
fambién fienen preferencias debido al concepto de persona-
lidad, que se refiere a las caracteristicas sicolégicas unicas del
ser humano, y a su influencia consistente sobre la manera en
que éste responde a su entorno.

Aungue muchos estudios nos aseguran que |os seres
humanos Nno exhibimos personalidades estables, pues no
siempre nos comportamos de la misma forma en todas las
sifuaciones y esto sucede de forma inconsciente, actuamos
de forma irracional en muchas ocasiones y en otras de
manera responsable. Pero debemos entender que la unién de
tfodo esto es precisamente lo que determina nuestros com-
portamientos y personalidad, razén por la cual, aun se aplican
estas formas de ser a las estrategias de marketing, mezclando
esta con el estilo de vida de quien se analizara (Solomon,
2008)

3. Sigmund Freud: Médico neurdlogo, considerado como el padre del sicoandlisis

Teoria Freudiana

Sigmund Freud® desarrollé la idea de que gran parte
de la personalidad adulta es el producto de un conflicto
entfre el deseo del individuo de gratificar sus necesidades
fisicas y la necesidad de funcionar como un miembro respon-
sable de la sociedad. Lucha que ocurre en lamente de cada
uno

Personalidad

Cratificar necesidades fisicas
(Aca opera el principio del placer, donde el comportamiento
esta guiado por el deseo primario, es la parte animal, egoista
e ilégica que solo apunta al placer, ELLO)

+

Funcionar como miembro responsable
(Conciencia del individuo que se relaciona con la accién de
cumplimiento de reglas que nos han ensenado y no apunta

al egoismo, SUPERYO)

Existe finalmente un sistema que funciona como arbitro
entre ello y superyé. Hablamos del YO, que frata de equilibrar
estas fuerzas segun el principio de realidad donde se gratifica
al ello, pero teniendo en cuenta el mundo exterior. Y es preci-
samente esta idea lo que se ha adaptado al comportamien-
to del consumidor, teniendo en cuenta principalmente la
importancia de sus motivos inconscientes que se encuentran
en las compras.




Es por esto que no siempre los consumidores nos indi-
can con certeza que es lo que los motiva a comprar o
porque prefirieron un producto por encima de otro.

Estos motivos inconscientes, se convirtieron en el pilar
principal de grandes estudios desde la década de 1950,
donde se comenzaron a usar estas ideas freudianas con la
investigaciéon motivacional, donde se indica que las necesida-
des socialmente inaceptables se encauzan a través de actos
aceptables.

Esta forma de investigacion se basa en entrevistas
individuales con pocos clientes, pero donde se profundiza en
las motivaciones de compra de cada uno de ellos. Esta pude
tardar mucho mas, pero se intenta entender las motivaciones
que no estan latentes por lo que el entrevistador solo lograra
conocer al consumidor después de cuestionamientos exten-
SOS.

Ernest Dietcher 4

Como pionero del tipo de trabajo por entrevistq, se dio
a la tarea de entrevistar sobre mas de 230 productos diferen-
tes, dando como resultado hallazgos que fueron implementa-
dos en estrategias de marketing, y los cuales enunciaremos a
continuacion para tener en cuenta en nuestras marcas

La siguiente tabla enconfrada en el libro de Solomoén,
pagina 199, muestra un resumen de las principales motivacio-
nes de consumo identificadas con dicho método

MOTIVO

PRODUCTOS ASOCIADOS

Productos azucarados, desayunos abundantes para llenarse de

Poder energia, bolos, trenes, carros sobrecargados, herramientas
eléctricas
Masculinidad - Café, carnes rojas, zapatos de suela pesada, armas de juguete,
Virilidad abrigos de piel para mujeres, afeitarse con maquina
Helado (para sentirse como un nifio amado), un cajén con camisas
Seguridad planchadas, atencion hospitalaria
Dulces para chupar, guantes “(para que la mujer se los quite como
Erotismo una forma de desnudarse), cigarrillo

Pureza moral

Pan blanco, telas de algodon, quimicos fuertes para la limpieza del

hogar, avena, tomar un bafio

Aceptacion social

Helado o café (compartir la diversion), juguetes, azdcar y miel para
expresar afectos, jabon y productos de belleza para la aceptacion
del otro.

Alimentos gourmet, automaéviles importados, vodka y perfumes

Individualidad

Ulceras y ataques cardiacos para demostrar que el empleo es
Estatus importante y produce estrés, alfombras.

Pasteles y galletas, mufiecas, seda, té y antigliedades para el
Feminidad hogar

Cigarrillos, alcohol, dulces, helado y galletas.
Recompensa

Dominio sobre el otro

Utensilios de cocina, yates, articulos deportivos y encendedores de
cigarrillos.

Magia- Misterio

Sopas con poderes curativos, pinturas que cambian ambientes,
bebidas efervescentes, desenvolver regalos o vodka como historia

romantica

4. Ernest Dichter: psicoanalista del siglo XX que empleo la investigaciéon de entrevista profunda




Ahora bien, es necesario que analicemos, no solo
como se maneja esta personalidad del consumidor, sino que
debemos entender quién es el consumidor y lograr que cada
una de nuestras marcas diferencie su consumidor de otro y
tenga caracteristicas de él que vayan mas allda de su persona-
lidad. Hablamos entonces del estilo de vida y la psicografia
de los consumidores, lo cual analizaremos a contfinuaciéon

Estilo de vida
y psicografia

En las sociedades fradicionales la clase social, el
pueblo, la familia, etc., determinan en gran medida las opcio-
nes de consumo de un individuo, mientras que en la sociedad
moderna de consumo, las personas son mas libres cuando
seleccionan los productos o servicios que van a adquirir, lo
que define quienes somos, con lo que nos identificamos y
hasta con lo que no.

El estilo de vida, es enfonces ese pafron de consumo
que refleja las decisiones de compra, la forma como gasta su
dinero y su tiempo. Es todo lo relacionado con cémo distribuye los
ingresos, la informacion a la que acceden, el enfretenimiento y la
educacién. (Isherwood, citado por Solomén 2008: 209)

Una forma de agrupar las personas y los consumidores
es segun su estfilo de vida donde se ven reflejadas decisiones
de compra que el grupo sigue, como por ejemplo los gustos
de cocina o el tipo de lectura que llevan, alli se crean seg-
mentaciones de mercado que reconocen el potencial de un
estilo de vida en particular por un consumidor y que determi-
nan a su vez, que puede llegar a ser mas atractivo para él.

Cuando mezclamos lo visto anteriormente que se

relaciona con la personalidad del consumidor y con su estilo
de vidaq, llegamos a la psicografia, que implica los factores
psicologicos, sociolégicos y antropologicos del consumidor
para segmentar asi las fendencias de los grupos dentro de un
mismo mercado

Por medio de estq, el mercado logra abarcar distintas
necesidades de distintos segmentos (dentro de la misma
rama). Los aspectos demograficos por ejemplo nos permiten
describir que tfipo de personas compran alguan producto, pero
la psicografia nos indica porqué lo hace.

Usos de la segmentacién segdn la psicografia

La psicografia se puede usar para segmentar nuestros
mercados de varias formas:

- Para definir el mercado meta: permite a la
marca ir mas alla de simples descripciones demograficas. Ej.
Edad

-Para crear una nueva perspectiva del mercado: asi
dejamos de enfocarnos en el cliente “fipico” que rara vez
coincide con lo que pensamos que es. Ej. Mercado enfoca-
do a cremas para mujeres jévenes y su mercado real eran las
mujeres mayores viudas

-Para posicionar el producto: la psicografia nos
ayuda a destacar caracteristicas del producto
que se ajustan al estilo de vida de una persona
- Para comunicar atributos de un producto: esto nos
ayuda a tener datos especificos para la publicidad, la parte
artistica o el escritor, ya que nos brinda datos que van mas
allda de estadisticas, lo que nos permite hablarle mejor al
consumidor (Solomoén 2008)




Variables de segmentacién

Luego de esto, es necesario que veamos cada una de
las caracteristicas del consumidor que deben ser analizadas
segun Felipe Zapata en su clase de mercadeo, pues es claro
qgue no basta con saber solamente, como muchos lo creen, el
género y edad del mismo, sino que requerimos de un analisis
completo del mismo segun ciertas categorias

1. Geografia
a. Densidad: si es rural o urbano
b. Region: este, oeste, norte o sur
C. Pais
d. Poblacion: lugar y tamano de la misma
e. Clima: si hay estaciones o no, célida o fria

2. Demografia

a. Edad

b. Género: masculino o femenino

C. Ciclo de vida familiar: soltero, casado, joven o no
d. Antropometria: talla, estatura y peso

e. Religion: ideologias en general

3. Socio-economica

a. Nivel de ingresos: depende del salario, si tiene o0 no

b. Clase social: Estratos

C. Profesion: empleado, desempleado, pensionado, ama
de casa, estudiante

d. Nivel de estudio

4, Psicografia

Q. Estilo de vida
b. Personalidad: como se muestra
C. Motivaciones: ligado a lo personal

5. Comportamientos

Estos son definidos por la marca quien aclara como le
gustaria que fuera su consumidor y que comportamientos
llevara frente a la marca, conocidos como “estatus de consu-

midor”

a. Frecuencia de uso: numero de prendas que compra en
el ano

b. Ocasién de uso: no es elegido, sino impuesto, como por
ejemplo ropa formal, de fiesta, para recreo, deporte, etc.

C. Nivel de fidelidad: frecuencia del consumidor

d. Beneficios buscados: decision de compra que es impul-
sada por la marca como la RSE®

e. Actitud hacia el producto: se logra con el seguimiento

del cliente al obtener el producto

5. Responsabilidad Social Empresarial




Existen otras caracteristicas con las cuales podemos
segmentar nuestro mercado que estan relacionadas con
las tribus urbanas, a las cuales se les han dado diferentes
nombres en nuestra cultura como guetos, clanes, comuni-
dades o simplemente grupos.

Las fribus urbanas se generaron después de la
guerra post industrial en Espaia por quienes eran conside-
rados “bonitos” y querian hacer parte de un grupo.

A nivel social, las tribus podian diferenciarse segun su raza,
como los negros, mestizos, campesinos, esclavos, etc., o
también segun distintos gustos como los hippies, rastas,
veganos (vegetariano extremo), skinheads (cabeza
rapada), hackers, grafiteros etc.

A nivel cultural, ya podemos encontrarnos con
ciertos tipos de segmentos a los que podriamos apuntar
como por ejemplo:

- Por la musica: metaleros, break dance, hip hop,
goticos, raperos, reggaeton, punkies, hardcore, etc.

- Segun los deportes: skaters (patineta), surfers (surf),
bikers (bicicleta), motociclistas, futbolistas, etc.

- Segun las tendencias: emo (gético alternativo),
glam (ninas de estrato alto o caracteristicas del mismo),
geeks (amantes de la tecnologia), pokemones (jovenes
con peinados particulares que les gusta el reggaeton),
floggers (conocidos como los emo felices, con actitud
positiva), etc., estas tribus guiadas por tendencias evolu-
cionan y tienen la tendencia a desaparecer, pues se
convierten en modas efimeras que los jévenes adoptan.

Todas las tribus, tienen caracteristicas similares de
hermandad, son jévenes o adolescentes, fienen formas de
vida similares y siguen estilos de vida iguales las cuales
debemos analizar porque detras de cada persona hay un
mercado potencial, por eso los cazadores de tendencias
le apuntan a descubrir este tipo de personas. (Zapata
2010)

Muestra de las tribus urbanas o fipos de consumidores a los que se podria apuntar
http://tribusurbanas04.blogspot.com/
23/05/2013



Consumidor
Premium

demas de estas fribus, existen otros consumidores que
han surgido en la sociedad conocidos como los Consumido-
res Premium, que tienen una cualidad principal y es que han
cambiado su mentalidad frente a las compras, pues piensan
que hay algo que no es negociable y es la calidad como
mayor valor o afributo de una marca, producto o servicio.

Para detectarlos, se usan varios referentes como
conocer de sus vigjes o su alimentacion (donde o qué
comen). Son personas que les gustan aspectos relacionados
con la cultura como el cine y/o arte, ademas tienen referen-
tes intelectuales y estéticos.

También es importante analizarlos en fres momentos
esenciales del dia; en su hogar, su ocupacion y tiempo libre,
pues estos son los que mas nos dan indicios de lo que la
persona es, de sus habitos y gustos, para poder afianzar
nuestra marca y lograr apuntarle directamente.

Existe una semidtica® para el consumidor Premium, la
cual busca detectar nuevas oportunidades de negocio, en
este caso, para el sector texti-confeccion-moda. Se habla
entonces de ciertas evoluciones en lo que el consumidor
busca, que podria ejemplificarse con ciertos conceptos

Produccion Consumo
Racionalidad Deseo
Objetivo Subjetivo
Tangible Intangible

Debido a este tipo de cambio en el pensamiento es
que se ha traido a colacién el mercadeo emocional y el
mercadeo de experiencias, los cuales se valoran mas ahora
y se entiende que lo que el consumidor busca no son pro-
ductos, son experiencias y emociones. Se le ha dado valor a
lo intangible.

El mercadeo emocional es el mercadeo contempora-
neo, el cual se podria describir como el arte de transformar
las necesidades en compras realizadas por el deseo. (Maya
2012)

Top of mind &====2=-Top of heart

Hablamos entonces de un paso del top of mind, que
significa posicionarse mediante el conocimiento de la
marca. Estar en la cabeza del consumidor, a una estrategia
de top of heart, que traspasa la mente y crea vinculos
afectivos, emocionales y de experiencias positivas. Todo esto
apunta a no mostrar nada negativo de la marca y que
esta se posicione en el corazon del cliente. (Maya, 2012)

6. Semistica: Ciencia que estudia los signos en el contexto. Estudia lo cualitativo,

no lo cuantitativo



Cultura
Premium

“Se consume para diferenciarse de unos o asemejarse a ofros
Por el placer que causa hacerlo,
Por el encanto del objeto-diseno,
Por la excitacién de la posesién objeto-fetiche,
Por el goce de la fantasia asociada a la marca,
Por la reiteracion de experiencias placenteras,
iSe venden experiencias!” (Maya, 2012)

Segun esto, deberiamos preguntarnos ;Cual es la
experiencia que va a dejar mi marca? Debemos crear
vinculos afectivos y atributos de experiencia, pues la socie-
dad actual, cada vez esta mas ligada a la cultura Premium.
Cada dia nos encontramos con mas personas que No oCul-
tan sus preferencias ni gustos por el consumo, donde los
adultos se sienten mas libres que en ofras etapas de sus
vidas en un sentido amplio, en especial las mujeres, las
cuales se refieren a ir de compras como una satfisfaccion
anica.

Este nuevo modelo de cultura Premium, al cual
muchas de las nuevas marcas buscan apuntar, habla de
personas que gastan despreocupadamente, pues sabe de
sUs marcas y conoce mas de ellas que un consumidor “co-
rmiente”, por lo que valora la comunicacion no tradicional
que en ellas se desarrolla. Es por esto cada vez demanda
mas el NO masificarse, ni en precio ni en comunicacion, pues
busca exclusividad y distincion.

Se habla de una cultura que busca alta calidad y
valor agregado, que conoce el mercadeo, sabe y reflexiona
acerca de las caracteristicas de las marcas.

Son quienes diferencian entre caro, costoso y exclusi-
vo, buscando siempre opta por la exclusividad que les
brinda distincién y exquisitez y donde se descarta la posibili-
dad de relacionarse o confundirse con el “nuevo rico”.

Las marcas que optan por un publico Premium,
buscan segmentar el consumidor y evitar lo masivo, lo cual
se puede hacer con la creacién de segundas marcas o a
través del precio, comunicacion o publicidad. Se dirigen
pues a grupos reducidos, creando una relacion directa con
los clientes donde se podria adquirir intimidad (Maya, 2012)




