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RESUMEN EJECUTIVO

El marketing es una herramienta esencial en el mundo de los negocios, ya que este
desemperiia un papglimordial en el éxito de las empresas sobre todo en la actualidad donde el

entorno cada vez es mas competitivo y cambiante.

Hoy en dia es necesario actualizar constantemente las estrategias de venta enfocadas en
motivar el deseo de compra en los consumidores, para ello el sector minorista utiliza estrategias
efectivas que le permitan destacar; tal es el caso de los canalededitaados a la distribucion
de relojeria para dama, que ante las dificultades encontradas en el mercado para mantenerse a
flote, recurren a estrategias deéisual Merchandising en los principales centros comerciales de
las grandes ciudades para su proo y venta. Es a partir deteoria en contraste con la realidad
encontrada en comercios de relojerias para dama en San Salvadoqmplezda generacion de
estrategias y gestién de espacios utilizados para mejorar su atractivo visual e incrementar las

ventas.

El mercado de relojeria para dama estd en crecimiento y por ello requiere la
implementacion de medidas efectivas que lo impulsen a destacar en el entorno donde se desarrolla
resaltando elementos claves como la iluminacion, la gestion de espacios y fciigpide los
productoslos cuales son claves para sobresalir en un sector minorista concurrido. Ante dicha
situaci-n, se abre |l a presente investigaci - -n |
estratégica de motivacién de compra en productesldgria para dama distribuidos en el canal
retail o, |l a cual se realiz- con un m®t odo i ndtl
exploratorio para obtener los resultados méas pertineBtesercado minorista se volvera cada
vez mas competitivo por la competencia voraz que represamizmnios competidores informales

como aquellos enfocados a los canales retail digitales.

Por lo tanto, la relojeria para dama siendo un sector en crecimiento mejora su
posicionamiento en el mercado al aplicar correctamente tacticas que atraigan la atencion del
cliente en este caso al mejorar la experiencia sensorial de los consumidores emdsdiidss

centros comerciales en San Salvador.



INTRODU CCION

La gestion de espacios, llamada también Merchandising de gestion, surge como una
herramienta de motivacion de compra que se encarga de gestionar el espacio destinado para la
exhibicién, promocion y venta de productos; la cual tiene como objetivo la r@aopily analisis
de informacidn para optimizar el espacio al maximo. Dicha gestién toma en cuenta factores como
la rotacion de productos y marcas con el propdsito de obtener el mayor rendimiento de los espacios

destinados a la publicidad de la mercancia.

Asi mismo, el canal retail, también conocido como comercio minorista, guarda una
esencial relacion con la gestidon de espag@iossto qu@retende crear una experiencia de compra
efectiva, aumentar las ventas y perfeccionar el uso de recursosando en consideraci@ste
hecho, se observaron algunos comercios minoristas la manera en la que se propeionan
utilizan los espacios y el tipo de cliente que pretenden atraer. Determinando que existe un sector
de distribucién especificamente de relojeria gatd mayormente enfocado en atraer la atencién

de la poblacién masculina.

Por tanto, esta investigacion explo@mm una buena gestion de espacio aumenta las
ventas de productos, mejora la imagen de la marca y capta nuevos clientes enfocada en la
distribucion de relojeria para dapen tres capitulos tedricos donde se presenta la informacion

bibliografica que respalda el tema de estudio.

En el capitulo Jse expone el planteamiento del problema, una breve descripcion de este,
la delimitacién de la investigacion en sus areas tempotal@scas especificag los objetivos

gue se pretenden alcanzar

El capitulo Il define el método de investigacion que se emplea, los tipos de estudio
aplicados de acuerdo con el objetivo y alcance; de igual manera, se presentan las unidades de
analisis utilizadas junto al diagnéstico de la informagci@sado en los hallazgos obtenidos en el
desarrollo del marco de referenciinalmente, el capitulo Il muestra los resultados de la
investigacion dentro del contextda/realidad presente en los hallazgos encontraapsartir de
dos casos de estudio sobre la industria del canal yatal Visual Merchandising en la relojeria
para dama, los cuales lledara las conclusiones y recomendaciones que el equipo de trabajo

considerepertinentes en la investigaaio



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La cadena de negocios minoristas dedicados a los kioscos de venta en productos de relojeria
para dama es cada vez mas extensa; sin embargo, el uso inadecuado de estrategias de Visual

Merchandising y la poca gestion de espacios afectan gradualmente &ss vent

Muchos de estos comercios minoristas que se dedieaventa deaccesorioy relojeriagpara
dama erktl Salvadoycarecen déerramientagstratégicapara la motivacion de compra en este
tipo de productos, basando suepuestagjuales a la competencia esperando tener el mismo éxito

o resultado.

1.1.1 Descripcion del problema

En El Salvador pocos comercios de retail disponen de estrategias claras para promocionar sus
productos, perdiendo la oportunidad de negocio y pasando de ser percibido en un mercado
competitivo; la falta de estrategia de gestion de espacios y del Visualavidising han llevado
a los comercios a una baja rentabiicen sus negociog porla poca demandgue estoproductos
representan, tomando como referente que m@yormentecomercializados para el sector

masculing por lotantg este tipo de accesoripara dama sueker desatendido

Todos acuden a tiendg®rque les gusta visitar centros comerciales ar gatisfacerdas
necesidadsde comprar lo necesario para su vida cotidiasa hace que todos estén en constante
contacto,con el paso del tiempseven en laobligaciébnde innovarse y adaptarse a las nuevas
exigencias del mercagdsinembargo, uerror muy comun en este comercio es,quehan logrado

identificar la colocacion adecuada de este tipo de productos para aumentar las ventas.



Grandes empresasgiquieren mayor protagonismo en el mundo del retailesihargoen el
comercio derelojeriaparadama seenfrentancon mayores dificultades para crecéas malas
practicasdel marketingy la pocarotacion desusproductos afeeh negativamentdas ventas,

careciendo destrategiasle presentacion queotiven & sector femenino a la compra.

Una de las estrategias indispensables para persyaalimmentarlas ventas esel Visual
Merchandising, sdasa en la integracion visuglpresentaciérde unproducto, paraaptar la
atencion ddos consumidoreg lograr unarentabilidadcon mayores proyecciones de venta, sin
embargo,muchos comercioso cuentan con este tipo tierramientagstratégicasgomo, por

ejempla las tiendagjue se dedican a la ventarédojeriaparadama

El Merchandising de gesti@s un elemento importang@etambién se debeonsiderar dentro
dd comerciode relojeria para dama con el fin dementar la rentabilidaliheal y sobre todo
mejora la experiencia de compra del consumjddrcolocar laseccionesle productos de una
maneraestratégica y no de manaranvencional commormalmente se aprecém las diferentes

tiendas del comercio minorista

De acuerdo con Lopez, E. (202Bglataen su trabajo de investigaciqoela supervivencia de
una marca de relojes para daseada dravésde la promocién de sus productos en restesales,
ademéaanenciona que durante la existencia de la tiemaiacase realizb una planificacién de
contenidgdejando de lado lasstrategias de marketigdodo fue de maneiienprovisaddlevando

al declive la presencia de la marca

Segun (Romang M. 2017) Naturalmente el consumismo hag®yor referencia hsector
femenino, donde expone que las mujeres suelen gastar mas que los hemhige bastante
evidenteen el comportamiento de las mujeres en las tigmdemie claramente disfrutan mas ir de
compras mientras que los hombres son mas espontaakxasalizarun paseo por cualquier zona

comercial o grandes almacenes podra confirmar esto, si prestamos atencion a la parte dedicada al



sectormasculino y femenim siendoasila conexién entre la sociedad matriarcal, la sociedad

consumista y el dominio de la mujer.

Las mujeres representan segmentale mercado muy grande, a la vez una oportunidad para el
canal retailno obstantelos esfuerzos del marketing en el comercio de relojertal &alvador
han sido enfocados en smayoria enpromocionar relojes paraombre y han relegado a las
mujeres, argumentando que son accesorios mayormente comprados por el sector masculino dando

paso a que las estrategias de marketing estén mas enfocada a relojeria para caballero.

Los comercios minoristas necesitan potenciar sus habilidades y esfpermtiendo
sacar el maximo provecho, resaltando las principales variables quedsspensables para el
disefio y experiencia de compra, asi misseadecuen de una forma ordenada, atractiva por medio
dd Visual Merchandising y lgestion de espacios, permitiendo la rotacion de prodyclas

colocacion estratégiqgue se encuentran en stock

De modo que en esta investigacion se aplican herramientas estratégicas de Merchandising
gue garanticen la optimizacion y competitividadn el fin de aumentar las ventagacilitar el
proceso de compraategorizandale acuerdo colas necesidades de los consumid@asmedio
de marketing layout, planimetria, zonas calientes y frias, vitrinismo, distribuciéon vertical y

horizontal, entre otros para una buena estrategia de Merchandising.



1.1.2Delimitacion de la investigacion

Temporal

El desarrollo de esta propuesta de investigacion se basara en documentos publicados entre
el afio 209al 2023 y el analisis de esta se llevara a cabo entre los meses de enero 2023 a noviembre

del mismo afio.

Tebrica

La delimitacién teorica se refiere a organizar un orden légico, organica y deductiva de los temas
gue forman parte del marco teorico, es decir, que debe establecer un dominio en donde los
contenidosean abordados y definidos en cada una de las categorias del problema que se investiga,
la informacion que se recolecto fue obtenida de tesis, monografias y libros relacionados son tema

de marketing.

Estainvestigacion séundamenta en eharketing era P de promocion, queontempla aspectos
deorganizacion de los productos, de tal forma que sean mas atradtdjoshiumano captando su
atencion, estimulando su interés y creando el deseo de indagar mas sobre los relojes para dama y
de tenerlos en su propiedad, para ello aborda dentro del Visual Merchandising, la gestion de

espacios, iluminacién, aspectos delorpelpackaging, la decoracién y efializacion etc.

Asi mismoenel canalretail, englobda ventaminoristay al detalle quecomercializasus productos
al consumidor finglloscuales se integran por supermercaéasscos tiendas delepartamento
tiendas online entre otrog,que vende de manera masiva a los consumigpoedo que dgaso
para contemplala comercializaciondedicada a la relojeripara damala industria ejerce un
dominio enlos kioscos de dedicados a la comercializacion de accesqtiesfrecen una variedad

de marcas, estilos, colores y disefios para los consumidores.



1.20BJETIVO S

1.2.1General

Analizar la incidencia déas estrategias de gestion de espacios utilizadosregocis de

relojeria para damaentro del canal retail, para la motivacion de compra de las consumidoras

1.1.2Especificos

a) Examinar losespaciogjue estan siendo utilizados pg@ndas de relojeriasinoristas
en los centros comerciales ldezona metropolitana dgan Salvadoiquepermiten una
adecuada exhibicion de productes los puntos de venta con el fin deiestlar la

compra.

b) Identificar el impacto de las estrategias de Merchandising del canal retail en la

comercializaciéon de relojes para damdasncentros comerciales del gi@anSalvador.

c) Realizar undiagnésticode los comercios minoristas de relojeria identificados en los
centros comerciales, travésde la herramienta de estudio FOD#ara identificaras

fortalezas, oportunidadedebildades y amenazas del entarno

d) Describir las mejorepracticasdel Visual Merchandising para tiendasredojeriascon
el fin de desarrollar estrategias efectivaise ayuden atraer la atencion de los clientes,

aumentar las ventas y reforzar la identidad de la marca.



1.3 MARCO TEORICO

1.3.1Concepto de Marketing

El marketing es una rama de las ciens@asalesen la cuah través déos afio®l concepto
se ha defido y ha ido cambiandan poco la definiciémpor parte de los expertos en el temo
largo del tiempp en muchas ocasiones las personas piensan que el mgrkethprende

simplemente en vendermrgalizar estrategiasde publicidad

Otras piensaque se relacionanicamente enolocar los productos a la disposicion del publico
en las tiendgsorderar escaparates y mantener inventarios de produtigmonibles para
posteriores ventagn la actualidadel marketingdebe entenderseomoel desarrollade técnicas
y estrategiapara lograposicionar lanarca en la mente de los consumidpces cada detalle que
se crea para captar la atencion mediante la publicidad, promocion y estrategias de branding que a
través de unauena investigacion de mercadse logradentificar las necesidades y desees

consumidor.

En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una perspectiva, o una orientacion gerencial que
hace relevancia en la satisfaccifal cliente. En la segunda perspectiva, esta comprendido por las
actividades y los procesos adoptados para poner en practica esta fjldaofia. J. Lamb, 2011)

A continuaciénse presentan conceptos de marketing, definidos por expertos.

Tablal Definiciones de Markatg

Autores Conceptos de Marketing

Kotler, Philip & Gary Armstrong | Es el proceso social y administrativo mediante el cua

(2013) individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y des
creando o intercambiando valor con los otros.

Kotler y Keller (2012, p.5) El marketing trata de identificar y satisfacer
necesidades humanas y sociales. Una de las mejores
cortas definiciones de
necesidades de manera re




American MarketingAssociation| El marketing es la actividad, el conjunto de instituciong
(AMA) definicién aprobada por € los procesos para crear, comunicar, entregar e interca
American MarketingAssociation| ofertas que tienen valor para los clientes, los socios
Boardof Directorsen octubre del| sociedad en general.

(2007)
Mesa (2012, p.2) El marketing descubre deseos, motivos, gus
preferencias, temores de los consumidores; plang
desarrolla bienes y servicios; participa en la fijacion
precios; promueve Yy distribuye bienes o servicio
igualmente, genera valor al satisfacer necesidades.

Fuente: Elaboracion propia de los integrantes del grupo con informacién baskdéernPhilip

& Gary Armstrong (2013), Kotler y Keller (2012, p.5), American Marketing Association (AMA)
definicion aprobada por el American Marketing Association Board of Directors en octubre del
(2007) y de Mesa (2012, p.2).

1.3.2 Tipos de Marketing

El Marketing es un concepto muy amplio, se puede dividilos distintogipos quese
desarrollan para cada segmento de mercado, producto yice®eiaplican estrategias segun sea
la empresa, la marca y tpue ofrece a sus consumidopega hacemasatractivos sus productos

0 servicios, pero no todos conocen el enfoque que cada uno tiene.

Debido a que existen diferentes tipos de marketing y estos son muy extensos a continuaciéon

se nombran con una breve explicacidaedinicionalgunos de ellos, los gueasse desarrollan

1 Marketing InternacionalSe dedica al desarrollgestiony busqueda de nuevos mercados
través décual la empresa pretende ofrecer un benef@ipandir el mercado y posicionar
la marca,aprovechando las oportunidadde crecimientoque ofrecen los mercados
externosAllende (2015)



Marketing TradicionalSe refiere principalmente a todias estrategias utilizadas antes de
la llegada delentornodigital, haciendo uso d@lataformas o dispositivos que deban
conectarse a internebmo,por ejemplo: medios impresos, vallas publicitarias, llamadas
telefonicas, canales de television, radio, etcétera. Quess@bles sobre las que giran las

diferentes ideas y acciones de comunicacién de las empKesles.& Armstrong (2007)

Marketing Digital:Llamado tambiéromercio electrénico mercado en lineastetipo de
marketing buscé#a creacion de estrategias y métodos de marketing efectivos llevadas a
cabo por medio de plataformas digitales en el ofralceherramientas, técnicas y formas
adecuadas para asegurar la presencia web de las empresas y potencianstaggsode

la identidad de maragan elmercadade productos y servicios a través de interdetler &
Armstrong (2007)

Marketing de Servicio€s el marketing practicado por empresas que ofrecen sergitios
diferentes rubrosomo: la diversion, la educacion, el crédito, el transporte y seguridad. El
servicio vende algo intangible donde el consumidor conocera su bernmeficinedio de
unaexperiencia que ha sido creadh cual esfundamentala medicion de su calidad
tomando en cuenta caracteristicas importantes que engloban el brindar un deasicio.
industrias de servicio varian considerablemente: por ejemplo, logrgobi ofrecen
servicios por medio de tribunales, oficinas de empleo, hospitales, fuerzas militares,
departamentos de policia y bomberos, escuelas y el servicio postal. Katlenstrong
(2007)

Marketing CorporativoEse crea un deplan de marketing adentro de la empresa, con el
objetivo de fidelizar a todos los colaboradores de la engdimdrementar su sentido de
pertenencia, fortalecer las relaciones de cada uno, con el fin de incentivar, rgotivar
mejorar la productividad de sus relaciorma alcanzar las metas econémicas de la
empresaKotler (2013).

Marketing en el Punto de Vent&on técnicasque también son conocidas como

Merchandising y tiene como objetivfluir en la decision de compra de los consumidores



y que consigue que el comprador tenga disporlitavés de la presentacion atractiva de
los productos, ademas de aplicar buenas técnicas de gestion de surtido, espacio y politicas

de precio®n el punto de venta fisico o0 de manera onkinesco (1999)

Marketing EmocionalBusca llegar al cliente, pero no con el objetivo directo de vender un
producto o un servicigino de generar una conexion sentimental, haciéndolos participes
de la marcaa través de emociones de sorpresa, felicidad, miedo, pena, amor; y se consigue
al incitar indirectamente algunos tipos de acciones en el clierdandcexperienciagle

alto vabr, que al final esto se pueda concretar en una co®pragal & Khare (2015)

Marketing SensorialSebasa en aportar una experiencia agradable al comprador a través
de suxincosentidos o alguno de elldSste tipo de marketing se centra en la experiencia
de los consumidoregue los haga asociar valores positivos con la marca ofreciendo una

experiencia unica que se distinga de la competeBhiagal & Khare (2015)

Marketing de Conteniddu finalidades aportamformacion utily de valora losclientes
actualeso potencialescreando y compartiendo contenido relevdbtegs, publicaciones
en redes sociales, correos electronicos, videos, documentos técnicos, etl.pljetivo
gue estoseanquienes se acerquen a la empr€m la finalidad de generar acciones de
consumo rentablesaumentando el reconocimiento de marncade establecer una
comunicaciéon con el client@o solo por medio de la venta, sisimplemere generando
confianza y credibilidaéulizzi (2014)

Marketing RelacionalSe bas&on el objetivo de crear una buena relacién con los ctiente
ademas esnportantecrear una relacion a largo plagor mediode la calidad, satisfaccion

y confianza. A través de las practicas que van desde una llamada de atencion inicial,
atendiendo sus necesidades de manera personatipada fin de ayudarle y dejar de verlo

como un compradoAlva (2014)
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1.3.3 Marketing Mix

Para Martinez, Ruiz y Escriya014)el marketing mixse definea simismo comanezcla
de marketinges decir, s&rata de utilizar distintos tipos de marketihgrramientas y de variables
para alcanzar unos objetivos fijados previameteual se refiere a una combinacion Unica de
estrategias de producto, plaza (distribucién), promocioén y fijacion de precios (conocida a menudo

como las 4 P

MARKETING MIX

e ;Cudnto estd dispuesto
a pagar el cliente?

e ;Precios de la

competencia?

Descuentos

Ventajas competitivas

PRODUCTO

* Disefo

* Marca

* Servicio

* Packaging

« Localizacién

* Almacenamiento
« Logistica

¢ Transporte

¢ Inventario

PROMOCION

* Redes sociales

¢ Anuncios

¢ Vallas publicitarias
 Sitio web

Figura * Marketing Mix

Fuente: Elaboracion propiesada en Mix de Marketing de Kotler, P. & Armstrong, G. (2014)

El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la situacion de la empresa yiggateollar una
estrategia espéfca de posicionamiento posterior. Una manera de empezar es realizando un

estudio de mercado
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1.3.4 Definicibn de la4 &

Las 4 BS del marketing se utilizan para definir a una de las estrategéssconocidas y
aplicadas a este ambito que consiste en analizar los cuatro elementos fundamentales: producto,

precio,plaza (distribucién) y promocién.

1 ProductoLa mezcla de marketing iniciBnsigpeor | o
satisface una determinada necesidad, como todos aquellos elementos y/o servicios
suplementarios a ese producto en si. La empresa debera identificar también el ciclo de vida
para estimular la demanda cuando este decrsteinEluye no solo la unidad fisica, sino
tambiéntrabajar el disefio, el packagirgarantia, servicio post venta, nombre de la marca,

imagen de la empresa, valor y muchos otros factores.

1 Plaza (Distribucion)En esta variable sanalizan los canales que atraviesa un producto,
desde que se crea hasta que se llega a las manos del conshisi@dependera en gran
parte del tipo de producto que sstécomercializando por el cual podria tener varios
canales de distribucion al tratarse de un producto fisico o de manera Onlinparte de
esta estrategia es la distribucion fisica, que abarca todas las actividades de negocios que se

ocupan de almacenar y transportar la materia prima o los productos terminados.

1 Precio:En esta variable se establece#mtidadde dinero que debe pagar el consumidor
para tener accest producto o serviciEste elemento es muy competitivo, dado que, tiene
un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera Agresos.
menudo es emasflexible de los cuatro elementos de la mezcla del marketing y el que

puede cambiar con mayor rapidez.

1 PromociénLa promociores el medio mediantnel cual se da a conocer el prody&n
esteincluye la publicidad, relaciones publicasomo herramientae ventas. El rol de la
promocionen la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios
con los mercados meta, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una

organizacion o producto.
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1.3.5 Publicidad y Promocién

Para algunofos términos de publicidad y promocion pueden ser vistos como sinénimos,
sin embargo, debemos saber que en el marketing corresponden a estrategias diferentes. Para el 0jo
del consumidor no es relevante diferenciar entre publicidad y promocién, pues &nbas t
caracteristicas en comun, principalmente un objegslograr que la empresa, sus productos y
marcas obtengan un mayor reconocimiento y percepcion del consuios. dos elementos
trabajan erequipo, percentre sus diferencias podemos citar que la publicidad conlleva a un
proceso mas minuciosp con mas tiempo por otro lado la promocién busca una respuesta

inmediata.

Las empresas pueden optar por las estrategias de publiegtategias de promocion o

ambas pargrarsus objetivosleventas y cuotas de participacion en el mercado

La publicidad difiere de la promocién, si la publicidad busca llevar la marca y el producto al

cliente, la promocion busca traer los clientes al producto.

Publicidad Estrategiajue busca cautivar, convencer y persualdionsumidarTiene como fin
llevar un mensaje o informacion al publico objetivo de la empresa y estimular la cdsnpra.
ejemplo es cuando una compafii@sarrolla una campafia publicitaria como estrategia para

introducir un nuevo producto.

Promocién:Estrategiague utilizan las compafiggra impulsay transmitir las cualidades del
producto a sus clientessto ocurre cuando los vendedores les ofrecen incentivos para promover o
estimular la compra de cantidades adiciona@les el fin de atraer los clientes potenciales a adquirir

los servicios o productos.
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1.3.6 Merchandising

El Merchandising es la estrategia de promo@dae comercializaciéde un producto o
una marca para influir en la decision de compra del consumidor, ya sea en el punto de venta o en
el canal online. Para ello, se utilizan técnidagpresentacion visual impecapleoda una gama de

estrategias estudiadas para conseguir el objetivo que el cliente se decida por nuestro producto.

La decisiéon de compra es el momento definitivo dentro trartesacciénes una situacion
en donde el consumidor trae a su mente todos aquellos esfuerzos que la barpsdzadopara
informar, recordar e incentivar hacia la preferencia en un producto, el Merchandising actua en el
punto de venta, como esa ayuda adicional o razon fundamental que convenza al cliente que la

eleccion quéomaréasera la mejor.

1.3.7 Tipos de Merchandising

Los tipos de Merchandisingpn las principales maneras de clasificar las estratggeas
actualmente estan desarrollandodagpresapara impulsar la venta de productos y serviciss

como mejorar su relacion con los clientes

1 Merchandising de gestidiEstetipo tiene como principal objetivo desarrollar estrategias
técnicas para luego implementarlas en el punto de Weatael fin de conseguir la mayor

rentabilidad posible en la distribucién de los espacios del establecimiento.

Por su parte Herrera J. 2010) defineEl Merchandisig de gestiéres aquel donde el
distribuidor desarrolla técnicas para presentar su punto de venta de manera atractiva para
gue los que entren compren los productos ofertados. La gestion de las existencias, del
ambiente, del espacide las categorias y la gestion de la relacion con el cliente son factores

determinantes en este tipo de Merchandising.
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Merchandising del product&n este tipo se agpan todas lasactividadegpromocionales
gue se utilizan para vender un prodydtevando a cab®écnicas de gestion de lineal
publicidad en epuntode ventay en las diferentegplataformas digitalesle esta maneise
enfocaen un disefio web atractivdinamicoe investigala manera de perfeccion&
bldsqueda orgénica a través del desarrollo de estrategias de posicionaamidéafoalidad

de mejorar las ventas

Merchandising visualSe refiere a aquellas actividades utilizadaspresentaciopara
exhibir el producto y resaltar sus caracteristicas utilizando la iluminacion, la gestion del
espacigpdescuentos y demostraciongs el canal onlineel Merchandisinyisualse lleva

a cabo a traves de videos e imagenddicitariasatractivastodo con el objetivo de lograr

la preferencia yde esta manera generar la compra impulsiva

Merchandising minoristéBe refiere a la venta de mercancias en una tienda fisgzando
una excelente experiencia de compra en el establecimiento, adwhdge todas las
actividades de marketing y promocion como descuentos especiales o programas de

fidelizacion.

Merchandising digitaltncluye todas las actividaddécticas y mediogromocionales que
se utilizan para venddos productosy llegar al publico objetivoen las diferentes
plataformas digitales como sitios wemuncios pagadpsmail marketing o marketing en

redes sociales.

Merchandisingomnicanal: Este busca ofrecer una experiencia unificagla multiples
dispositivos en el cualos clientesobtienen los beneficios y una experiencia totalmente

coherenteen todas las plataformas en las que un minorista vende sus productos.
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Para desarrollar un buen Merchandising, hay que pensar en las necesidades del cliente o
publico objetivo y que mejoras pueden desarrollarse, observar a la competencia, cuidar nuestra
imagen de marca, definir nuestros objetivos al lanzar las estratggsabre todo, crear

indicadores de los resultados obtenidos que permitan hacer un seguimiento.

1.3.8.Visual Merchandising

Segun, Ruiz G. (2022) se define de la siguiente forma:
A EMerchandising/isual se refiere aquellas actividad#izadas para exhibir el producto
y resaltarsus caracteristicagilizando la iluminaciénla gestidén del espacmlos coloresen el

canal onlinese lleva a cabo a través de video e imagenesr act i vas o

Estosautores described Visual Merchandising como una herramienta importante para
estimular la compra en los puntos de veatl vez que todos elementos que podemos utilizar
dentro de ella sowruciales para captar la atencién de los consumidores y quesest@san
motivados a comprar Para ello puede hacer uso de la forma de ordenar el produwcto,
escaparateqantallasyvitrinas o exhibidores para tener un mayor impactoosrcincosentids

del consumidar

1.3.9. Elementodel VisualMerchandising

Por su parte Bailey S. (2016) define los elementos del Visual Merchandising como:

ALa ev aétlaspasibilidades fisicael espacio de uestablecimientcgl tratamiento
del suelo,techo y paredesjue permite comprender alesson loselementosconstitutivos del

VisualMerchandising.

Micro visionde conjunto(a gran escala)

- Distribucion del espaci@omo lacolaboracion del productefleja a lamarca por
ejemplo,La exposiciGmminimalista de un producto a la exposicién de un gran volumen
de productos apilados)

- La experiencia vital de la mardaentidad visual corporativastilo y presentacion.
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- Guia del establecimientoecorrido,sefializacion y direccionamiento hacia producto o
servicio

- Instrumento de comunicacidnarracion storytelling y firma de la marcatravésdel
VisualMerchandising

- Herramienta comerciaventa silenciosgrecios competitivos Wierchandisingpara
aumentar las ventas

- Oportunidad de marketingnaterialegublicitarios de apoyo a una camparfia de marketing
exterior mas amplia

- Entrenamientoinvolucrar al consumidan otros aspectos del establecimiemémtasise
inspiracion

- Arte /creatividad:arte conceptualpunto de venta Unico y diferenciacién respeto de otros
establecimientos

Microvision de conjunto @ pequefia escalgue factoresconstituyen el espacio del punto de
venta)

- A nivel alto:techo,paredesiluminacion,arquitecturagrafismo,sefializacion colgantg
productos pardisplays

- Nivel de lavista:colocaciondel productomaniquiesaccesoriosmostrador de venta,
principales puntos de atencidnpstradorey grafismo

- Anivel del sueloexpositores, asientos, distribuciones, densidades, la colocacion del
producto, material del suelo, iluminacion, pasillos de recorrido y grafismo

- Escaparatesncluyendo el frontal, la fachada del establecimiento y la éatra

- Areasde servicioareas de descanso con asientos, vias de recorrido, taquillas,
probadores, servicio al cliente como compra personalizada, confeccion a medida y
escaneo del cuerpo para tomadidas (Bailey, S. 2016, pag.4)

1.3.10.Merchandisingle gestion

Segun Cruz, (2018) exprespe sioptimiza el espacio de exhibicién, en el cual es
ampliamente utilizado y desarrollado por el retail moderno, dado que por el tamafio de sus
establecimientos y la cantidad de referencias que manejan requieren de una administracién sobre
sus exhibiciones queea adecuado y rentalfjeconstantes seguimiento), con soporte tecnolggico
el Merchandisingde gestion mide la utilidades por product@sionesyotacion de productos,
inventario agotados dias de mayor y menor rotapiéntos zonas frias y calientes asi como las

combinaciones de exhibiciones mas adecuadas para alcanzar los objetivos de la empresa



17

Esta estrategia ayuda a maximitarsatisfaccionde los consumidores y sobre todo al

desarrollo y rentabilidad del negocio, la técnica de gestion estéa aplicando por distintos tipos de

negocio o establecimientos es importante que la exhibicion de los productos sea de manera

estratégica y acorde al disedie los mercados, también elegir los elementos como la decoracion,

mobiliario para que pare ofrezca las ventas

1.3.11.Criterios basicosle gestiordel lineal

fiDetermina el tamafno del lineal, el desglose entre las diferentes familias, subfamilias, el

numero de referencia y marcasnéimerode facing de cada uno para optimizar las ventas de la

s e ¢ c i(Jose Médtino., 2019, pag. 24)

Criterios basicos.

=a

=A =4 -8 -4 4 4 4 9 -5 9

1.3.12.Gestionestratégica en el punto de venta

Gestion.

Lineal

Stock

Rentabilidad
Rotacion

Animacion de ventas
Promociones
Juegos

PLV

El precio adecuado
Cabeceras de gondolas.

=4 =4 4 -5 -8 -5 _-9_-9_-°3_-°

Conocimiento de la tienda y de su
marketing

La seccidon y su entorno

El mercado y su evolucion
Evolucion de la distribucion
Merchandising del distribuidor
El surtido y su optimizacion
Adaptacion de los muebles

El lineal y su distribuidor

El facing

En la forma adecuada

Curva de saturacion

El merchaxliser o gestor del punto de venta del fabricante es quien se en carga de la gestion y
reposicion de stock en las tiendas, ademas en algunos casos los fabricantes les ceden otras
responsabilidades como:

La gestion de los lineales de los clientes, el estudio de los consumidores y el control de los
productos en el canal
La formacién de los vendedores



18

- La negociacion con el punto de venta de los precios, las fechas de entrega y las cantidades
de producto entregadas

- Controla los acuerdos con el distribuidor, el stock, la logistica, y el lanzamiento de nuevas
campanas

- Vigila la situacion del producto en el lineal, los espacios y su evolucion, la informacion de

los precios y el material publicitario o0 animaciones en la tienda

El GPV haceque el distribuidor tengmasconfianza en la marca ya que esa persona podra
resolver los problemas quseirjan en el establecimiento con ese producto o fabricante, como las

devolucionestotura de stocketc.(Aranda, 2015, pag. 12)

Aspectos clave del Merchandising o marketing del punto de venta: investigacion del mercado,
gestion del surtido, gestibn de espacio, comunicaedrel punto de venta, herramientas

psicologicas.

El marketing en el punto de venta o Merchandising adquiere mayor importancia en la década
de los ochenta con el boom del hipermercado y las grandes superficies de venta, es entonces cuando
debido a la diversidad de la oferta y competencia que surge la neélagsididerenciarse y motivar

al consumidor en el establecimiento para que realice su cqfmanrada, 2015, pag. 12)

Este aporte de gestion estratégica en el punto de venta con lleva una logistica de desarrollo
para alcanzar el éxito mediante la gestion y los planes de marketing en el punto de venta, donde la
implementacion del libre servicio y la potenciacion de la am&ta va evolucionando a grandes
mercados y establecimientos es ahi donde se debe hacer énfasis para lograr el éxito en los

comercios minoristas que se encuentragile®alvador
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1.3.13 Motivacion de compra

Cuando el futuro cliente se interesa por un servicio o producto este, estara motivado para
el uso o consumo destos Este motivo es producido a través de una fuerza psicologitampulksa
alas personas a lograr ciertobjetivos, dicha fuerzproducida psicolégicamente deriva de las

necesidades personales y su transformacion en deseos.

Las necesidades personales son sensaciones de carencia fisica o psiquica comunes para
todos los consumidores y determinados por factores socioculturales y psicolégicos, provocando
un estado de ansiedad o desagrado que puede ser reprimido o por el quodrarger expresado
cuando la voluntad de satisfacer una necesidad surge del deseo. Este no es solo material ya que
aparte de adquirir un producto en concreto, se busca la manera de satisfacer una necesidad
(Marchena, 2017, pag. 41)

Los factores que intervienen para que el cliente se vea motavaadizaituna compra surge
desde la percepcion de una necesidad y para que estas sea claves para el éxito es importante
desarrollar material dmarketing,asi como tambiénampafas publicitariasde promocion que
contribuyan a que el cliente visite el establecimiento y sobre todo crear estrategias exitosas para

entender al clienteteavésde sus deseos y necesidades.

1.3.14 Piramide de Maslow

Concepto de la Piramide de Maslow

La piramide de Maslow es una teoria psicologica expuesta por el psicélogo y principal
exponente de la psicologia humanistica Abraham Maslow; en ella, describe una jerarquia de las
necesidades humanas dividida en cinco nivedasorrealizacién,reconocimientosgfiliacion,

seguridad, ynecesidadebasicas yfisiologicas.
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GRAFICO DE PIRAMIDE MASLOW
JERARQUIA DE NECESIDADES HUMANAS

AUTOREALIZACION

RECONOCIMIENTO

PERTENENCIA Y
AFILIACION

SEGURIDAD

BASICAS Y
FISIOLOGICAS

Figura 2: La figura ilustra la Piramide de Maslow y muestra la jerarquia de

necesidades humanas

Relacién con el canal retalil

desde la necesidad mas basicas hasta la autorreal
Fuente: Elaboracion Propia

De igual manera, Maslow expone que los seres humanos desarrollamos necesidades y

deseosmaselevados en la medida que satisfacemos nuestras necesidades inferiores. En otras

palabras, nuestra atencién esta primordialmente enfocada en nuestra alimentacién, vestimenta,

salud, trabajo, seguridadimcrementaraninicamente cuando estemos seguros de haber suplido

esas necesidades.

Una vez hemos cubierto las necesidades inferiores, desarrollamos las necesidades mas

relacionadas con nuestra autoestima, satisfacer esas necesidades generan en nosotros crecimiento,

as? mi s mo , el

capacidad vy

sobr e

afianza wawrt fortaeza, |
Yat i
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La comprension de esta jerarquia de necesidades es esencial para entender la motivaciéon

de compra del consumidor y asi disefiar herramientas estratégicas como la gestion de espacios en

los canales de distribucién minorista.
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Por ejemplo, existe la necesidad de reconocimiento colectivo cuando se adquiere un
producto lujoso o novedoso; dicha necesidad genera satisfaccion personal y por ende desarrolla e

incrementa las necesidades en busca de la satisfaccion mayor.

1.3.15 Teoria de la Utilidad

Definicién deteoria de laitilidad

La Teoria de la Utilidad se centra en la forma en la que las personas toman decisiones
racionales dependiendo de la cantidad de satisfaccion o utilidad que se pueda tomar de ellas. Donde
la actitud del sujeto y su decision dependeran exclusivamente dabgheal y de la posibilidad

de obtener uno.

Antecedentes de taoria de latilidad

El problema de la Utilidad ha sido abordado desde diferentes posturas, pero fue
principalmente desarrollado por dos economistas en el siglo XIX cuyos nombres eran Jeremy
Bentham y John Mill. Por lo tantaino de los conceptos sobre utilidad expresado por Bentham
(Siglo XIX). i Agquel |l o que resulta del c8lculo entre
sufrimiento que dicha acci-n produce en | as pe

de la satisfaccion pese al sufrimiento que implica.

Relacidon con emarketingminorista

La Teoria de la Unidad proporciona una base soélida para comprender como los
consumidores toman decisiones de compra. Al momento de seleccionar productos los
consumidores buscaran su maxima satisfaccion por lo que los minoristas deben seleccionar

cuidadosarante los productos que usaran para llamar su atencion y afianzar al cliente.
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Asi mismo, los precios y promociones son parte esencial que aplicamos al estudiar esta
teoria ya que se deben ajustar estratégicamente los precios y ofrecer promociones para influir en

la percepcidn del cliente sobre el producto ofertado.

Por otra parte, aspectos como la disposicion de la tienda, la iluminacion, la muasica y la
atencion al cliente son cruciales para crear ambientes atractivos para el consumidor y asi ofrecer

una experiencia de compra atractiva y satisfactoria.

1.3.16 Teorixonductual deprendizaje

Definicién deteoriaconductista

Se considera que la teoria conductestticentrada en el estudio de la conducta observable
para estudiarla, comprenderla, controlarla y predecirla. Tiene como objetivo moldear la conducta

y conseguir una conducta determinada.

Principios del conductism

La conducta de las persorestasujeta a variables que la afectan las leyes del ambiente
gue la rodean terminaran por modificar sus acciones o establecerlas. Por otro lado, los estimulos
externos guian al individuo a actuar de manera particular frente a los diferentes estimulos ya sea

realizando una conducta o evitandola.

El conductismo surge como una teoria psicolégica adaptada en la educacion y de igual
manera se utiliza para educar el consumidor a actuar de acuerdo con los estimulos que se le

aplican.
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LA CONDUCTA ESTA LA TEORIA

REGIDA POR LEYES Y CONDUCTUAL SE
SUJETAS A VARIABLES ENFOCA EN EL AQUI Y

AMBIENTALES

LAS METAS
LA CONDUCTA ES UN
NG CONDUCTUALES HAN

OBSERVABLE E DE SER ESPECIFICAS

DISCRETAS E
> CARLE INDIVIDUALES

ADAPTATIVAS SON ADQUIRIDAS
A TRAVES DEL APRENDIZAJE Y
PUEDEN SER MODIFICADAS

Figura 3: Los Principios del Conductismo

Fuente: Elaboracion propia

Relacion del conductismo conrabrketing minorista

ARSe entiende por aprendizaje el cambio dur
comoresultadodelax per i enci ao ( V aHntoreasaon el marketh@ duScamop . 3 5)
crear en nuestro cliente aprendizajes que sean reproducidos de forma duradera; al cambiar la
conducta del consumidor a través de estrategias que moldean y generan estimulos que predicen su

conducta gracias a la manipul@t de los factores externos que intervienen en su ella.

El minorista puede modificar el comportamiento del cliente a través del refuerzo positivo
visto como recompensas, promociones, premiar la lealtad del cliente, tarjetas de sellos por compra,

etc. Son técnicas que ayudarian a modificar la conducta dekdjienear fidelidad a la marca.

La implementacién del conductismo en el canal retail puede ser beneficioso en el
desarrollo de estrategias para crear fidelidad en la marca, asi mismo se crea un impacto

significativo en el comportamiento del cliente que se traduce en ventajas paradas ven
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1.3.17 Teoria datondicionamientmperante

Definiciéon delcondicionamientmperante

Inicialmente debemos entender como condicionamiento como una forma de aprendizaje
influenciada y dependiente de estimulos. El condicionamiento operante por su parte es una técnica
de aprendizaje que se implementa con el objetivo de moldear la conductiligaes| refuerzo

positivo, negativo, la omision y el castigo para crear o eliminar una conducta.

Antecedentes debndicionamientmperante

El condicionamiento operante es una técnica derivada del aprendizaje conductual,
Burrhus Frederic Skinner fue de los principales precursores del conductismo y principal referente
del condicionamiento. Al intentar explicar la conducta como resultado de respuestas fisioldgicas
condicionadas quiso demostrar la posibilidad de controhaisiana mediante estimulos de refuerzo

como lo son el premio y el castigo.

ALas aportaciones realizadas desde | a ori
principios del aprendizaje y dentro de ella existen dos conceptualizaciones fundamentales; por un
lado, las que se basan en el proceso emocional, en el propio procesomdeajerg por otro, las

gue se centran en el estudio del miedo/ ansi ed:

Partiendo de dichas aportaciones se pretende utilizar dicha técnica de aprendizaje para
generar comportamientos que modifiquen las conductas gers@nas a modo de que reacciones

a los estimulos positivos como negativos.

Relacion con emarketing

Se utiliza el aprendizaje sobre condicionamiento operante o instrumental en la
elaboracion de estrategias comerciales que permitan anticipar al comportamiento del cliente y de

igual manera generarlo para crear la demanda que necesitamos.

Se pretende influir de forma directa en las motivaciones del cliente; sin embargo, también

se percibe su utilizacién en la produccion interna de la compafiia donde se premia al obrero que
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cumple con su meta de produccién, pero se castiganésirabajo al obrero que llega tarde, se

retrasa en su produccion o tiene malos numeros.

Un claro ejemplo del condicionamiento es el sonido del anuncio publicitario de Coca
Cola, donde al escuchar el sonido el consumidor inmediatamente empieza a tener una reaccion al

mismo deseando tener una coca helada en sus manos para poder destapar y beber

En resumen, es claro que el condicionamiento operante esta intimamente relacionado a
las estrategias de marketing, en publicidad, creacion de la demanda, e incluso en la produccion
interna. Al utilizar principios de refuerzo positivo y negativo se pueds yinfluye en el

comportamiento del consumidor modificando su conducta de compra incrementando las ventas.

1.3.18 Historia yevolucion de larelojeria

Al principio de la civilizacionla unica manerdesaberda horaera miranddas sombras,
tal vez al principioporaccidentetal vez la gente decididegular el dia y las estaciongarasu
propiobeneficio,pero finalmentdunciond. La gente ha aprendidpe,dependiendo di
posicion del sol yu trayectoria a través de la Tierra, deja sombras que cuentan la histdia
(Barquero,2005).

La construccion de los relojes de sol o cuadrantes solares esta muy relacionada con la
cosmografia, o descripcion astronémica del mundo, de ahi que todo parece indicar que el primer
reloj y el mas rudimentario y sencillo fue el gnomon, que consistia e @a la tierra plana una
estaca o palo lo mas recto posible para ver la sombra que este dejaba en(8lagelero, 2006,

p.32)
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¢ GRAFICO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS ==
AGUJAS EN EL TIEMPO

SIGLO XVI

Uno sola aguja de hierro ferroso.

~|A QIGLO XVII

Hasta la primera mitad del siglo una sola
aguja de hierro ferroso.

En Inglaterra aparece la segunda aguja a
finales de este siglo. » . 713

I SIGLO XV I

n Alemania aparece la segunda aguja en la
primera mitad del siglo.

En Francia también aparece la segunda aguja en
la primera mitad.

Se tiene constancia que en 1764 David
Courvoiser Clement idea sistemas de produccién
en seria de estampacidén y punzonamiento, de
agujas horario y minutera, termindndose para
pulirse a mano.

Este siglo se caracterizé por ser mds frecuente
en el uso de materiales nobles para las agujas
en plata y en oro, incluso se les afiade pedreria
adherida resaltando su belleza y suntuosidad.,

SIGLO XIX

™, \
Se utilizan los vapores al 1
mercurio para sobredorar lasy
agujas. \

Llegan las agujas de acero y e
acero pavonado.

Se abandonan las piedras
I I preciosas y se utiliza la bisuteria.
gIGLO XX Se modifica el color de los
Aparece la electrdlisis para metales de las aauias.
dorar agujas desapareciendo
los téxicos vapores al @
mercurio utilizados en el siglo

=~ _ anterior con los mejores
’ resultados.

Figura4: Evolucion de las agujas en el tiempo
Fuente Elaboracion propi@on informacion de Barquero, J. (2006). Libro Todo sobre los relojes

de Bolsillo



27

Encontexoy en historia sobre la relojeria para damay su creacién se remonta en los afios
80, donde el reloj fue creado para el caballero iniciando con la creacion del reloj de bolsillo, sin
embargo, aunque para los hombres significa mas que un reloj lo contrario para las mujeres era

visto como una joya de valor o en nuestra actualidad como es@a.

No obstante, su evolucion fue muy avanzada creando relojeria para dama de toda clase,
sin embargo, un reloj para un caballero represerastaius o la inteligencia mientras que para la
mujer un accesorio mas, por lo tanto, la relojeria para dama tiene menos valor en el mercado que
el de caballero y su demanda es mayor en los comercios de relojeria y en su totalidad la mayor

parte de mercaderies para exhibir relojes para caballero.

1.3.19 Industria deelojeria paralama erkl Salvador

Es el caso de la relacion entre la mujer y el reloj, una histag un romance que se
remonta al siglo XIX, pero de la que hoy se sabe poco o0 nada, ya que la historia de la relojeria ha
estado escrita y dirigida por hombres. El reloj, accesorio masculino por excelencia, tiene un origen

indiscutiblemente femenino. (@sada, 2021).
Estrategia de negocios

La industria relojera ahora debe innovar en las areas de digitaciéon, comercio electrénico
y participacion digital a lo largo de todo el recorrido del cliente, asi como la implementacion de
mejorar la experiencia del cliente ya sea en compra fisica ol digiEh Salvadoise importan 5.82
millones de ddlarepara el afio 201que representan 0.968%6 (BCR, 2019)teniendo en cuenta

todas las ventas informales no incluidos en los comercios.

Segun(Ancin, 2021).a dimension tecnoldgica es la que presenta mayores amenazas para
la disminucion del negocio de la mayor parte de las empresas. No solo para las pymes, sino también
para los campeones nacionales. Pdafdo,se tiene que realizama estrategide mercado para

generar un deseo de compra en relojeria en general.



28

1.3.20 Definicién ycaracteristicas delanalretail

a) Definicion
Segun(Erburu, 2014)Es un término inglés que se utiliza para describir el comercio o el
negocio minoristas y cubre una amplia gama de negocios, desde supermercados hasta tiendas de
marca, grandes almacenes y centros comerciales. Y en los ultimos afios, el comercio minorista ha
experimentado una evolucidon impulsada por las nuevas tecnologigselha hecho que la

industria se convierta en un sector digital.

b) Caracteristicas del canal retail

1. Cliente al que vende: son ventas directas al cliente final

2. Compras mas habituales: Suele bajarse en compras con un volumen pequefio o
mediano. Sin embargo, suelen repetirse con una frecuencia mucho mayor

3. Laimportancia de la logistica: Es necesario un centro de logistica propio para hacer
envios de los productos

4. Comprar a volumen y vender a detalle: A comprar en volimenes altos se puede obtener
descuentos y lograr vender a precios econémicos

5. Mayor facilidad para fidelizar al cliente: se logra una conexién directa con los clientes
de esta manera se fideliza a cada cliente

6. Promocion: las campafias van dirigidas a clientes findbes. (Betancourt, 2023 sto
signica queel sector retail cubre la mayor parte de los comercios con los que
interactda los consumidores que hara parte de cadena comercial siento este de
gran importancia para vender un amplio stock a muchos clientes, de fabricantes,
mayorista y retailer
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion es un enfoque sisteméatico mezclado con una serie de
técnicas y procedimientos utilizados con el fin de llevar a cabo un estudio de m@aeiaada y

efectiva.

2.1 Métodaode Investigacion

Al momento de realizar un estudio es preciso enfocar la direccion y rasgos particulares
que se pretende analizar con el fin de llevar a cabo una investigatiGoturada y precispara
ello es necesario aplicar un método de investigacion que sea capaz de orientarla por el camino

adecuado.

Un m®tes dnoprodeso riguroso diseflado l6gicamente para lograr la operacion
sistematizacion y expresiomproporcionando informacioro (Gortari, 2017, p
procedimiento, es seleccionado con base a los requerimientos de estudio de la investigacion;
partiendo de las necesidadesedég se toma a bien utilizar el método de investigacion cientifica
inductiva. Esta técnica forma parte de la observaciéon y la experimentacion del fenémeno para

formular hipotesis especificas con el fin de obtener informacion veridica.

Método inductivo

Es necesario observar a detalle para obtener las conclusiones mas acertadas en nuestro
estudi o, S e g Yen lasBohservagionés ké e¥ifenciafiendmenos de una clase, y con
esto se hacen inferencias completas de la@lase Por consi guient e, se p
directa para luego hacer una serie de generalizaciones respecto a los fendmenos observados lo que
permite |l evar a |l as | eyes general es. iLa ind
consiste emiferir que lo determinado en ciertas circunstancias se cumplira siempre que se presente

| as mi smas c @802, gd830onesodo ( Rui

Para llevar a cabo esta investigacion es necesario aplicar métodos cientificos acorde a las
necesidades del estudio, que brindan en efecto la recopilacion de informacién y del analisis de

datos dando respuesta a los objetivos ya establecidos; asi midemantarpretacion de los
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resultados para poder definir conclusiones y recomendaciones por los investigadores. El método
cientifico es primordial para la investigacion y se define con enfoques cualitativos, cuantitativos y
mixtos (HernandeBampieri, 2014)Se identifican y enfatizan las principales caracteristicas de

cada enfoque, que son herramientas igualmente valiosas para el desarrollo de la ciencia, y también

se presentan a nivel general los procesos de investigacion cuantitativos y cualitativos

La dotacion de informacion y procesos dirige el proyecto a una recopilaciéon de datos
sustentando el estudio y es gracias a la metodologia cientifica que un mejor enfoque; sobre todo
mas especifico para el desarrollo de la investigacion, soporta los b&o®los; sin embargo, eso
expone que sin un meétodo cientifico no es posible tener objetivos claros y entender los procesos
de la ciencia de una investigacion. En este caso particular se toma a bien utilizar el método
i nductivo. Ar i slainduceibnemno fedio parapograr [aovargades dniversales,
tomando como punto de partida | a experiencia
ende con el objetivo de obtener datos que proporcionen datos propios derivados de la experiencia

directa con el mercadeo visual la investigacion se hasaeste método.

Todo esto con el objetivo de analizar la teoria y conocimientos sobre la problematica de
investigacion planteada, a través del uso correcto de la metodologia de investigacién que permita

obtener informacion precisa, ordenada y oportuna sobre la realidestulgio.

Se utilizan fuentes primarias y secundarias en la toma de datos para la elaboracion de los

informes y resultados de la investigacion.

2.1.1 Enfoque de Investigacion

El enfoque de esta investigacion se desarrollara con el método cuali&titad;manera

gueel andlisisde esta investigacion permitié que este enfoque se pueda utilizar, su perspectiva es
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de amplio criterio para plantear el problema con mas claridad y asi como también encontrar la

mejor manera de abordarlo.

(Sanchez, 2020jne n ¢ i ®aesde: uncampo amplio, toda investigaciéon se puede
clasificar en dos grupos: cualitativa o cuantitativa. La investigacion cualitativa se ocupa de
fendmenos que son mateméaticamente dificles o imposibles de medir, como creencias,
significados, atributos y simbolos, con el objetde obtener conocimientos profundos sobre la

comprensién humana.

La investigacion cualitativa no pretende reemplazar la investigacion cualitativa, sino
utilizar las fortalezas de este tipo ideestigacion. tratando de aprovechar las ventajas que este
método ofrece para entender la probabilidad desde una perspectiva mas coety@etbordarse
desde la experiencia de primera mano apoyado en el objetivo de mejorar los puntos de venta para

enriquecer la experiencia de compra.

2.2 Tipo de estudio

El tipo de estudio puede variar segun enfoque y objetivos a estudiar, se plantea que
dependera de la naturaleza y objetivos que la investigacion requiera; asi como se muestra a

continuacion:

2.2.1De acuerdo con albjetivo de investigacion

Segun(HernandezSampieri, 2014)La investigacion exploratoria se lleva a cabo cuando
el objetivo es abordar un tema no estudiado o un problema de investigacion sobre el cual existen
muchas dudas o que no se ha discutido antes. En otras palabras, cuando de la revision de la
literatura qued claro que el problema investigado soélo estd vagamente relacionado con pautas e

ideas inexploradas, o existe el deseo de explorar temas y campos desde nuevas perspectivas
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Por lo queun estudio exploratoricervira para tener unhipétesis que impulsel
desarrollo de toda la investigacide manera maamplia,a travéda recoleccion deatos, corel

fin de obtener compresion sobre tesultadoy posteriormentena llegar a la conclusion.

Durante el analisis de la informacién del tesigscubrimos que la gestion de espacios y
motivacion de compra en productos de relojeria para dama es un tema que muy pocas empresas lo
realizan, por lo tanto, el propésito de este estudio es mostrar el impacto de las estrategias de

Merchandising del canagtail en centros comerciales del gf&em Salvador.

Para poder identificar los objetivos de la investigacion se tiene que analizar las estrategias
de la visualMerchandising en las tiendas de relojerias en los centros comerciales d8agran
SalvadorPara determinagi los espacios existentes permiten una adecuada exhibicion de todos
los productos expuestos en los puntos de ypata podegenerar un deseo de compragalizarlo

bajo un diagndstico del comercio.

2.2.2 Segun el alcance

Sir Francis Galton (1888) ide6 el método conocido como correlacion que tenia por objeto
medir la influencia relativa de los factores sobre las variables; y segun el alcance de esta
investigacion dicho método, que fue posteriormente desarrollado, tendo&ioafidad explorar
la relacion que existe entre dos 0 mas variables, conceptos o categorias en una muestra o contexto

particular y asociar variables para obtener resultados mas efectivos.

Este estudio proporcionara informacion sobre cémo generar valor de marca y
diferenciacién en los centros comerciales del gran San Salvador a través de estrategias que
potencialicen el comercio de relojeria para dama; debido a que, las estrategias esmereisian
enfocadas directamente en aumentar el valor de la marca de acuerdo con la promocion, publicidad

o incremento de demanda de relojeria femenina.
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De igual forma nos ayudard a evaluar la relaciébn entre conceptos ¥isnal
Merchandising y canal retail a través del aprovechamiento de las caracteristicas particulares del

estudio correlacional.

2.3 Unidad de andlisis

En este apartado se presenta la unidad de andlisis del objetivo principal de la investigacion,

es decir, qué o quién es nuestro objeto de estudio.

La unidad de analisis paracasoes la venta de relojeria para dama distribuidos en el canal
retail, enla zona metropolitana d8an Salvador, especificamente los kioscos ubicados en los
principales centros comerciales como son: Metrocef@aderiasy Plaza Mundo Soyapangque
fueron evaluados como muestra para la gestion de espacios como herramienta estratégica del

Visual Merchandising.

Teniendo claro el objeto de estudio, se procede a definir el sujeto de investigae&sta
delimitado en este caso por los consunedate este tipo daegocio de relojeria ekioscos,
habiendo visitado los centros comerciales mencionados anteriormente; investigando
comportamientos/ actitudes presentadas sobre el proceso de coroprao estrategia para

aumentar las ventas.



SEGMENTACION DE MERCADOS

ES DIVIDIR O SEGMENTAR UN GRUPO CON CARACTERISTICAS Y
NECESIDADES SIMILARES

SEGMENTACION
DE
MERCADO

Figura5: Segmentacion de Mercado

Fuente: Elaboracion propia

2.4 Diagrostico y analisis de la informacion

FODA DEL VISUAL MERCHANDISING EN NEGOCIOS DE RELOJER A ENEL
CANAL RETAIL EN CENTROS COMERCIALES DEL GRAN SAN SALVADOR

Vitrinas visualmente atractivas

Exhibicion de productos de mandiamativa

Presentacion de kioscos con iluminacién y ambientacién para
estimular la compra.

Capacidad de inversion en productos de relojeria

Entregas inmediatazon coberturas en todo San Salvador
Apertura de nuevos mercados minoristas

Precios accesibles para todabtico

Rotacion de sus productos
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Mejorar logistica de compras online que brinde experiencia a los
consumidores de compras faciles y seguras

Ofrecer serviciosdicionales a través de nuevos productos
Creacion decatalogos innovadorgmra incentivar compras por
impulso

Dar diferenciacion de marca en un mercado competitivo

Mayor fidelizacion de clientes con exhibiciones Unicas y atractiva:
Trasmitir identidad de marca para tener una imagen solidad en el
mercado

Ventas cruzadas

Colaboraciones entre dos o0 mas marcas

Personalizacién de experiencia de los clientes

Aplicacion de uso tecnoldgico en tiendas para crear un vinculo cc
clientes

Integracion de ventas fisicaglectronicas

Costos para implementar estrategias requiere costos que pueden
prohibitivos

Las rotaciones de productos requieren un desafio constante segt
temporadas

Cambios de tendencias y marcas pocas conocidas o nuevas
Falta decapacitacion del personal puede dificultar la experiencia ¢
cliente

Espacios aglomerados en el establecimiento que distraen los clie
Cambios de comportamiento del consumidor con mayor auge en
comercio electronico

Desafio de la evolucion tecnoldgica

Mercados mas saturados de competidores

Se desconocen métodos correctos y técnicas de colocacién de
productos

Costos operativos altos

Estacionalidad de ventas por temporada
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Alta competitividad visual en tiendas de relojeria
Ingresos de nuevos competidores

Campafias publicitarias de la competencia con la linea de produc
igual

No brindar una experiencia sensorial

Competencia masiva en linea por medio de Marketplace
Carencia de promociones y publicidad

Productos con mala gestion de espacio y presentacion
Falta de escaparates

Poca rotacion de inventarios y productos

Nuevas tecnologias

Poca cobertura en medios de comunicacion

< <LK <LKLKLKLKL< <LK

ANALISIS FODA

Paraanalizar ecomercio minorista enfocados en kagscos en los centra®merciales del
gran San Salvaddg herramienta de analisis FODA, permite evaluar el cruce de las fortalezas con
las oportunidades pareomparar ydeterminar como utilizar las fortalezas, asi mismo las
debilidades con las amenazas pidentificar losobstaculogjue sedeben abordar dentde las

estrategias



37

CAPITULO lil: APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1 Analisis delcanal retaide El Salvador

El retail es uno de los canalegsrelevantes en todas las economias, Burrieza (1999) lo
define como: el comercio detallista 0 minorista que representa el Gltimo estaladdistribucion
comerciales el intermediario que se dedica a la venta de productos, bienes o servicios a los

consumidores o usuarios finales a nivel de detalle, es decir por unidades.

Por otra parte, Vigaray (2005), afirma que retail es una orientacion de la direccion del
negocio que sostiene que las tareas clave de un minorista son: a) determinar las necesidades y
deseos de su mercado objetivo y b) dirigir la empresa hacia la satisfaccién de esas necesidades y

deseos de forma mas eficiente que sus competidores.

El canalderetailescadavez maextenso y ha mostrado un gran desavreiEl Salvadoy
de acuerdo cofrundesLatinoamérica(2019) afirmaque el canal tradicionale ventamueve
alrededorde $4.7 millones de délarekarios aproximadament&1,715.5 millones al aficgu
investigacion analiz6 anegocios en todo el paigue corresponden a diferenteendas, siendo

unicamenteel 2%provenientes de las ventas en kiasco

3.1.1 Magnitud del canal retaimontos y unidades

De acuerdo con Ramirez, M. (2018),canal de retail, estd conformado por tiendas de
barrios, colonias, kioscos pequefios, supermercados independientes y farmacias que se encargan
de vender de forma masiva a los consumidores finales, estos comercios mueven productos cada
minuto por alrededor de $3.200 USD, asi mismo el canal representa un punto de venta por cada
224 habitantes y genera alrededor de 53,780 empleos en la indLestnidién afirma que existen
al menos 30,50hegociosdentro de este canan todo el pais. Un 73 % de los negocios

encuestados correspondié a tiendas de mostrador cerrado; 17 % a tiendas de mostrador abierto;
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5% a farmacias; 2 % guioscosy el resto aninisuper tiendas de conveniencia independientes,

tiendas mayoristas y supermercados independientes

3.1.2Medios de pago

Las formas de pago mas utilizadas, dentro del gatal son el efectivoque de acuerdo
con la ley de integracion monetaria (2000) en El Salvador, las motedasso legakon elcolon
salvadorefioy el délar de Estados Unidos de América, sin embargo por aspectos de mercado
actualmente solo se realizan transacciones en dolares; otros de los medios mayormente utilizados
es el terminal punto de venta (POS) con el cual se reciben pagos con tarjd&dstdey crédito;
ademas mediante el decreto numerodg La Asamblealegislativa aprob6 la ley bitcoin que
establece también como moneda de curso legatadibj utilizado mediante la billetera oficial

[lamadaChivo Wallet.

3.1.3Méargenes

Segun el Sr. Guillermdescobay propietario de la marca de reloj€serds de Colombia
expresa que respeadosmargenes datilidad enel canal de retaiconcernientea los productos
masivos, lognargenes de utilidad son bapabido ague el beneficio obtenido se encuentra en el
volumen, noobstantegn aquellos productos que son masivos como ezl caso de los relojes

para dama los margenes pueden encontrarse dedd8% hasta el 20 y 300%.

3.1.4Costumbres de la localidad

De acuerdo coKantaGroup (2022), existen 2 millones de usuarioantre las edadete
15 a 29 afiosgue realizan Compras por medio de plataformas digitales en la region
centroamericana las cuantes ascendieron a $85 millones de ddlarasales entre los diversos
productos que adquieren se encuentran los relojes para dama, mayoritariamente digitales, pero

cada veanasse incrementa el uso de los Smartwatch
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En la actualida@l nUmero de consumidores que compra por medio de internedicada
enaumentosin embargoCentrabmeéricadata, realizé un analisis sobre el comportamiento de los
consumidores, monitoreando en tiempo real los habitos de todos los mercados en la region, quien
recopilo datos sobre los consumidores salvadorgfmescapt6 el interés por adquirir diversos
productos y servicios por interngbermitiendo a las empresas proyectar tendencias de demandas
en diversos bienes de consumo, queiaadhs intenciones de compra de los consumidores,
teniendo como resultado, un insumo de alto valor para la toma de decisiones de negocios en el

retail salvadoreno.

De igual formaseanalizaque cada dia elumerode usuarios de internsé incrementa
haciendo uso de diferentes plataformas como las redes socialesyhymmente se conceatr
y se registralas compras, por lo que se considera con unpaitencial @ el comercio digital en
El Salvadoy pesea que el crecimiento de estos patrones de consumo y comercializacién fueron
impulsados por la pandemia, el comercio electronico en el retail continua presente en el

comportamiento de compyade consumo elos salvadorefios.

3.2 Andlisisde la industria d&a ventade relojes para dama al detalle

El analisis de la industria de la venta de relojes para dama implica examinar diversos
factores que son parte fundamental de la investigaciéon, como volumenes de compra, medios de

pago, costumbres y mas. A continuacion, se presenta un analisis genertdstté.

De acuerdo con Martinez, E. (2023) expresa que la especializacion de venta de relojes en
medios digitales toma un papel muy importante como herramienta estratégica para el crecimiento
y posicionamiento de una marca, utilizando estos tres medios digaesFacebook, Instagram
y WhatsApp bussiness para poder promocionar de manera directa los productos de relojeria 'y sobre

todo lograr un mayor alcance.
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3.2.1Participantes en la industria

En el mercado de la industria de relojes, se encuentran diferentes empresas que se dedican
a este rubro, siembargo, para la investigacion se tonmados los establecimientat la zona

metropolitana de San Salvadentre los cuales se mencionan

Participantes en la industria
% & sman 9 TIME«MORE

Nombre Almacenes Siman Time and More PrismaModa

s Casio

* Nine West

e Skechers

e Fossil * G-Shock s Vernier

* Q&Q s Fossil e Q&Q
Marcas de relojes * Tommy Hilfiger s Casio * Luis Cardini

« G-Shock * Q&Q e Cubitt
que ofrece « Citizen * Citizen * Hummer

¢ Anne Klein * Edifice e American Exchange

* Armitron * Cubitt * Casio

« Edifice

* Baby-G

* Boluva

) i
Nomiss e Sqelpra wsToRe i)
®™" store

* Max Time

* Touch Watch :

e Luna Sol * Casio
Marcas de relojes o [iteimd iy #atea s Curren

* Sport * Sanse
qu°°'rece * Lafayette Polo * Pegaso

* Shock

* Q&Q

* Renos
Nombre G-SHOCK . Cubitt . G-Shock

Figura6: Participantes en la industria

Fuente: Elaboracion propiBasado en datos recopiladosdieersas fuentes en Internet
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3.2.2Volumenegle compran dolares pienes

En relacion a las ventas de relojes a la fecha no se encontré ningun dato que especifique el
monto ni las cantidades que se venden anualmente, sin embargo se encontré6 undelazgo
Camara de Comercio Internacional (CCl), basados en estadisticas del Banco Central de Reserva
de El Salvador (BCR), proporciona registro de las importaciones de relojes en El Salvador con
grandes volumenes, dado que su mercado consumidor para @zdfies2por un valor dé8.829
miles de ddélares americanos y colocando adéstaJnidos como mayor importador can
(32.90%), y para el 2022 el valor es de 3.973 miles de dolares americanos, siendo China un receptor

importante de importacion de relojes aom(52.60%).

3.2.3Medios de pago

Los medios de pago en El Salvador segun Central America’s Most Progressive
Marketplace se realizan por diferentes combinaciones de pago, los cuales son los siguientes:
Tarjetas de débito y crédito que representan el 55%, others que abarca el 28% y corresponden
como por ejemplo al Bitcoin, por ser adoptada como moneda de curso legal 2h\ek#€ctivo,

ademas las wallets con un 25%agnsferencias bancarias que representa el 2%

2%
bank transfers

28%
others

55%

debit and
credit cards

25%
wallets

Figura7: La combinacion de pagos del comercio electrénico de El Salvador

Fuente: Central America's Most Progsige
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3.2.4Costumbres de la localidad

Por parte depropietario Guillermo Escobar d&losco de venta de relojes Cuesale
Colombia, menciona que cada consumidor tiene habitos de copsuticnlaregpara adquirir sus
productosde acuerdo a su ubicacion estratég@mafluencia de personas es gita encontrarse

cerca del area financiera y con acceso inmediato a la zona del parqueo

De acuerdo con ehercado, sus consumidores de relojes son en su mayoria hombres que
buscan regalar un detalle esj@d comolo es un reloj paralamaya segaraun evento, motivo u
ocasion en especificppr otra parte, otros de sus clientes que mas demanda sies@roductos
es lagente adulta qulbusca compraunn reloj para mantener la moda de su época como costumbre
ademas lasnujeres que optan por portar tgloj comoaccesorio que vayde acuerdo cosus

hébitos diarios.

3.2.5 Ritrones de compraconsumo

De acuerdo a la publicacion de American Data, expresa que en la actualidad los
consumidores antes demprarsus productos (relojes), busa@manera online las caracteristicas
de acuerdo a sus necesidades, pese a que el crecimiento de estos patrones de consumo y
comercializacién que fueron impulsados por diversos factores en tiempo de pandemia COVID 19,
el comercio electrénico tuvo un augecgntinGapresente en el compartimento de compra y

consumo en el pais.

Segun(Stigliano, 2020atravésdel tiempo la era digital se ha posicionado en el mercado
de una manera exponencial lo cual implica realizar cambios para poder afrontar las tendencias de
los clientes siempre buscando la satisfaccion e incentivando el deseo de compra que sea rapido y
seqiro para poder obtener la fidelizacion de nuestros clientes al implementar los medios
tecnoldégicos que beneficien a un crecimiento en las plataformas virtuge® ggual manera,
ayuden a interactuar en tiempo real con una atencion que respdadaexpectativas de los

clientes.
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3.3Visual Merchandising

Por otra parte, segun Sasso, T. & Sosa, J. (2019) exponen que los comerciantes buscan
maneras de atraer la atencion de las personas sobre todo posicionarse en la mente de los
consumidores, comentan que las practicas del Visual Merchandising como heaasiietiégica

puede lograr el aumento de clientes y de las ventas.

Segun Barrientos, YV Castillo J. & Mena, E. (2023)nenciona que las estrategias del
Visual Merchandising desarrollan aspedtoportantes parka motivaciéon de compratravésde
elementos como innovaciones de tecnologéaaparategntre otras, siembargogstas técnas
conllevan a grandes ventajas que estardigposicion delempresario para facilitar su

implementacioncreando un vinculo entre marca y consumidor.

Asi mismo Martins, A& Gallet, N. (2023) expresan queon las nuevas generaciones y
los mercadosaturados deompetidores cadeez se vuelvemascompetitivos en la industria del
retail, en la cual se ven obligados a buscar numaaseras damplementaestrategias dearketing
en funcion delVisual Merchandising que generen impacto en diferentes generaciones de
consumidores, unde los elementos para la activacion de los sentidos poco utilizadgsdel

son el aroma y la musica.

Esta estrategia de Merchandising encargada de mostrar la mejor presentacion de un
productoy es la que muchos comercios utilizan actualmente, con el fin de atraer al consumidor y
asi incrementar las ventas, estas practicagidahl Merchandising son muy importantes a la hora
de comercializar un produgtimmando en cuenta todos los elementos que lo componen para llevar

al éxitoaun negocioy establecer una conexidon mas cercana con los consumidores

Este conjunto de estrategias integradas a lo visual pepatenciar los atributos del

producto, creando una experiencia inolvidable para el clietelegauna mayor valoracion de los
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productos sea demostrado que una buena gestién de espacio en conjunto con las estrategias del

Visual Merchandising aumenta la rentabilidad de un negocio.

3.3.1Centroscomerciales dearea metropolitana

Segun Gonzalez, H. (2009romenta que los centros comerciales s®pacios de
interaccién y adquisicigrasi como también de entretenimiento y ocio, donde surgen diferentes
formas de vivir pensar, sirembargo,en laactualidad ewisitado por miles de personas con
diferentespreferencias.expectativas habitos y costumbres creando una mezcla de factores

estratégicamente utilizados para#disfaccion yyomodidad de los consumidores.

Porotro lado, Mendoza, R., Dominguez, L. & Bigueur, J. (2014). Exprggaros centros
comerciales han demostrado gnan desarrollo erl aérea metropolitana de San Salvadque
la tendencia se inclina no sgdor elacto de compra, si no hacia una permanencia que corresponda
a nuevas necesidades y alternativas el fin de lograr una mejor atencion donde se concentran

la mayor parte de clientes, generando empleos o aportando en el crecimiento econémico del pais.

De la misma formavalle, C., Meyer, C. & Aquino, J. (2005¢xponen que larquitectura,
forma parte de la imagercomercial puesto que debe de adaptarse a requerimientos cambiantes
del mercadpes decir que el disefio de cada espacio gkbficarse estratégicameritegegrando
herramientagecnoldgicasque generen mayor impacgtasi mismosea capaz de atraer a los

consumidorey que cada detalle pueda influir en su visita y decisiéon de compra.

De acuerdo a los estudios en los centros comerciales son el espacio en el cual se albergan
diferentes tiendas y en donde se frecuenta un importante niamero de visitantes a contemplar las
vidrieras de las tiendas, con o sin el fin explicito de realizar omg@i@ y todo esto surge al disefio
estratégico y arquitectura comercial, por medio del cual se concentran las tiendas en un mismo

entorno, por lo quéas probabilidades del consumo se concreten,ain mas altas.
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3.3.2 Analisis del Visual Merchandising y gestion desspacios

Los canales de distribucidon minorista constantemente estan creando estrategias e
impulsando tacticas que los ayuden a incrementar su rentabilidad comercial. Partiendo de este
hecho surgen diferentes técnicas de venta enfocadas en caracteristicas comacfinese
rotacion, iluminacién, organizacion y gestion de espacios. Muchas de estas técnicas deben ser
adaptadas dependiendo del tipo de comercio donde se vayan a aplicar y de igual manera, deben

tomar especial consideracion al buyer al momento de démsditetalles de su aplicacion.

Es por lo que a continuacion presentamos un analisis comparativo de dos kioscos Time
& More y Cuerobds de Colombia ubicados en | os

pueden apreciar el uso adecuado e inadecuado de dichas técnicas

34 Casos de estudio

3.4.1TIME & MORE

Es un kiosco ubicado en el centro comercial Galerias, cuyo propietario Carlos Ernesto
Rivas Rivera, cuenta con tres puntos de venta. A través de sus diferentes digsopgetario
buscaestar presente en el mercagiser la primera opcién de compra de venta de relojes y

accesorios en los centros comerciales del gran San Salvador.

3.4.2lluminacion

La iluminacién constituye un elemento visual importante para la perspectiva comercial
en cuanto nos enfocamos en atraer la atencion del cliente sobre los productos. Para ello es
importante que se considere aspectos como resaltar la identidad del longi; gae el producto
sea percibido a detallgarafacilitar la orientacién de los productos al momento de exhibirlos

creando un area con una atmésfera Unica que provoque el deseo de compra.
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Figura8: Kiosco Time & More, vista a la
iluminacion de las vitrinas

Fuente: fotografia obtenida por el equipdrdestigacion

Primeramente, Time & More tiene una iluminacion acorde a su posicion dentro del centro
comercial y sus lucdsed queayudan a tener una visualizacion de los productos ofertados de una
manera mas claracon esto facilitar el proceso de compra de relojes para,dlmgual manera
sus accesorios en general, sieraste un factor importante para cerrar ventas haciendelque

inventario se rotegarantizandauela experiencia de compra sea Unica y especial.

Figura 9: Time & More, vista a la iluminacion
Fuentefotografia obtenida por el equipo de investigacion
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Figura 10: Kiosco Time & More, vista a la imagen
global de la marca
Fuente: fotografia obtenida por el equipo de investigacion

3.4.3Aspectos de color

Por otro lado, el factatecolor va de la manconuna buena iluminacion, ahplementar
coloresestratégicoen los kiosos que vayan acordel@a que se desea proyectar a los clientes,
creara unamagen agradable que atraiga positivamente la atencion del consumidor. Para muchos
es bien sabido que existen diferentes colores que transmiten sentimientos distintos y en cuanto

hablamos de colores para relojeria para dama hay diferentes opciones.

Por otra parte, Time & More aplica colores de elegancia aca@megro y blanco por lo
gue su iluminacién se asocia a un kiosco ordenado y de lujo brindando elegancia en el lugar donde
esta establecido llamando la atencion y con esto poder aumentar sus ventas por ser llamativo y

contar con un kiosco que este al nivellds necesidades de sus clientes

Otro factor importante eguegracias a los colores que utilizan se logra identificar de una
manera rapido los relojes para dama y sus accesorios siendo un factor muy importante para
trasmitir seguridad y confianza al momento de que los clientes potenciales tenga contacto con el

puntode venta.

























































