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1. INTRODUCCION

A partir de la investigacion previa a este trabajo, se evidencid la manera en que las personas
se pueden ver afectadas por el ambiente que los rodea. Como consecuencia de esto, han
surgido estrategias de mercadeo que buscan influir en el cliente, cuando este va a tomar una
decision de compra. Por esta razon, en la actualidad las empresas buscan ir mas alld de sus
productos y servicios, para ofrecer una experiencia al cliente, tomando como referencia
estrategias de marketing sensorial, neuromarketing, feeling marketing, entre otras, que

puedan satisfacer esa nueva y exigente necesidad.

A pesar de que en este momento estas estrategias estan en pleno auge, algunas empresas no
saben con certeza la efectividad que puedan llegar a tener, por ello este trabajo plantea la
pregunta: ;Los factores sensoriales que utiliza Arturo Calle en sus puntos de venta tienen
una influencia en la decision de compra y la recordacién de la marca sobre los

consumidores de esta empresa?
De esta manera surgen los objetivos de este trabajo:
Objetivo General:

Evaluar si los factores sensoriales que utiliza Arturo Calle estan influyendo en la decision

de compra de sus clientes y en la recordacion de la marca.
Objetivos especificos:
- Analizar las teorias y los estudios que enmarcan la tematica a tratar.

- Identificar los factores sensoriales utilizados por Arturo Calle en sus puntos de

venta.

- Identificar la reaccion de los clientes ante los estimulos sensoriales que se presentan

en las tiendas de Arturo Calle.

- Determinar el impacto que tienen los factores sensoriales, en la decision de compra

de sus clientes y en la recordacion de la marca.



2. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Durante la primera parte del trabajo, se realizd una investigacion tedrica de los temas a
tratar, en donde se empezo6 con el concepto de marketing y como éste ha evolucionado a
través del tiempo para darle lugar e importancia al consumidor y su experiencia y no al
producto. De esta manera, se pasa al concepto de comportamiento del consumidor ya que es
este quien decide como relacionarse con las empresas y sus productos, pero que se puede
ver afectado por un servicio o ambiente adecuado, que le puede brindar mayor satisfaccion

y lo haga vivir una experiencia mas alla de la compra.

Tendiendo en cuenta esto, se pas6 a mirar la importancia de conocer al consumidor y se
identificaron diferentes herramientas de investigacion como la observacion, las encuestas,
los grupos de enfoque, entre otras. Después, se tuvieron en cuenta las nuevas tendencias de
marketing para identificar que dentro de estas tendencias hay una intencioén de estimular al
consumidor y generarle una experiencia. A partir de estas tendencias se determinaron
cuatro factores sensoriales (colores, iluminacion, aromas y sonidos) que dentro de un punto

de venta podian estimular la percepcion del cliente.

Adicionalmente, se indagd cémo se estaban incorporando estos factores en la industria de la
moda, donde internacionalmente ya existe una conciencia de la importancia que tiene la
mezcla de estos factores para generar ese valor agregado a los clientes, pero nacionalmente
hasta ahora se esta desarrollando. La investigacion se enfocd en la empresa de ropa
masculina Arturo Calle, al ser esta empresa reconocida por sus productos, buenos precios y
excelente calidad, pero en donde se buscaba identificar si esta organizacion tiene en cuenta

dichos factores dentro de sus estrategias de marketing o no.

Después de consolidar la base tedrica para esta investigacion, se desarrollaron diferentes
herramientas como observacion, encuestas y un grupo de enfoque, para identificar cuales
eran esos factores sensoriales dentro de las tiendas de Arturo Calle y como los clientes los

perciben.

Debido a que Arturo Calle tiene muchos puntos de venta, se escogieron seis con el fin de
realizar observaciones. Los criterios que se utilizaron para escoger los locales fueron:

ubicacion y si son locales independientes o en centro comercial. Esto se hizo para observar



las caracteristicas de los diferentes lugares y poder identificar si hay alguna diferencia entre
los locales independientes y los locales de los centros comerciales. Los puntos de ventas

escogidos son:
-Calle 122: Calle 122 # 18B — 44

-Torre empresarial: Avenida Boyaca # 152B - 61

-Chapinero: Carrera 13 # 59 - 25

-C.C. Titan Plaza: Avenida carrera 72 # 80 — 94, local 2-32

-C.C. Centro Chia: Avenida pradilla 900 via Cajica, local 12-12

-C.C. Plaza de las Américas: Transversal 71D # 26 — 94 sur, local 15-10

Para terminar la recopilacion de la informacion, se crearon dos instrumentos, una encuesta
y un grupo de enfoque. El objetivo de la encuesta era saber que opinaban los clientes de
Arturo Calle acerca del ambiente de los puntos de venta que ellos suelen visitar e identificar
que otras tiendas visitan y por qué. (Ver anexo 1). A diferencia de la encuesta, el grupo
focal tenia como objetivo conocer las sensaciones que les generan los factores sensoriales
en las tiendas de ropa masculina que visitan y la percepcion que tienen los clientes de

Arturo Calle sobre el ambiente de sus tiendas.

Dentro de estos instrumentos de recoleccion de informacion (observacion, encuestas y
grupo de enfoque) se tuvo en cuenta un factor adicional a los mencionados en Taller de
Grado I, que fue la distribucion de la tiendas. Esto se debe a que dicho factor puede generar
un impacto significativo en lo que percibe el cliente ya que hace parte de ese estimulo
visual que recibe el cliente del ambiente y teniendo en cuenta que la vista es el sentido por

el cual las personas perciben mas facilmente el entorno que los rodea.

Vale la pena aclarar que para las encuestas se tomo la poblacion como infinita, ya que eran
mas de 100.000 las personas que cumplian con las caracteristicas del estudio. Las
caracteristicas que se determinaron fueron: hombres y mujeres, entre 18 y 65 afios, de
estratos 1, 2, 3, 4, 5y 6, que conocieran los puntos de venta de Arturo Calle de la cuidad de

Bogota. Aunque esta empresa vende Unicamente ropa masculina la razéon por la que se



decidio incluir a mujeres dentro de la encuesta fue porque a través del ejercicio de
observacion se evidencid que las mujeres también hacen parte del proceso de compra. Por

esta razon, con un nivel de confianza del 95%, la muestra definida fue de 196 encuestas.

Por ultimo, después de desarrollar la recoleccion de la informacion tanto cualitativa como
cuantitativa, a través de las diferentes fuentes que se utilizaron, se procedié a tabular la

informacion para ser analizada y generar conclusiones y recomendaciones sobre el tema.
3. ANALISIS DEL MARCO TEORICO

Durante esta segunda parte del trabajo, se ha podido interactuar de cerca tanto con las
tiendas de Arturo Calle, como con sus clientes, donde se han identificado diferentes
opiniones y percepciones de las tiendas. Algunas de éstas estdn alineadas con la
informacion investigada en Taller de Grado I, mientras que otras han dejado ver que
aunque los factores sensoriales hacen parte del ambiente y de la experiencia que se tiene
cuando se esta dentro del lugar, hay otros factores que pueden complementar u opacar los

factores sensoriales propuestos dentro de la investigacion.

Se puede ver que dentro de las tiendas que se visitaron si existe una mezcla de factores
sensoriales que crean un ambiente caracteristico de Arturo Calle. Para las observaciones, se
establecieron unos pardmetros que tenian en cuenta los aromas, la distribucion, la
iluminacion, los sonidos y los colores (Ver anexo 2). Se pudo identificar que a lo largo de
las seis tiendas existen unos factores iguales o similares, pero que no presentan una
estandarizacion del ambiente, por ejemplo en algunos sitios la musica estaba a un volumen
bajo, mientras que en otros a un volumen medio o incluso alto, pero siempre manejando
musica en ingles y actual, una de las canciones que se pudo identificar en el local de la 122
fue: “Dove” de la cantante Moony, y todas las canciones escuchadas dentro de los locales

siguen esta misma linea.

En cuanto a la iluminacion, ya sea en centro comercial o establecimiento propio, todas las
tiendas manejan luz blanca y gran cantidad de apliques en el techo que hacen que se vean
muy luminosas. En algunos locales como en el de la torre empresarial existe luz dirigida
especialmente a algun objeto o prenda para resaltarlo y crear un foco de atencion.

Adicionalmente, esta tienda tiene un factor especial en cuanto a la iluminacion, ya que en el



centro y a través de toda la tienda hay un panel de luces de colores que cambian cada cierto
tiempo. (Ver imagen 1). Las vitrinas también manejan una iluminacién especial, que las
hace ver muy bien iluminadas, resaltando de esta forma la exhibicion de los productos y

haciéndolos atractivos para el cliente.

Respecto a los aromas, se pudo ver que hay autonomia por parte de los locales para
ambientar el espacio con un aroma especial o no, por ejemplo en la tienda del centro
comercial Centro Chia o en el de chapinero, al momento de entrar al local se percibia un
leve olor a colonia masculina, mientras que en el local de Las Américas no existia ningiin
olor. La generalidad de los puntos de venta que se visitaron es que no hay ningun aroma
especifico ni caracteristico de la marca. Sin embargo, verificando esta informacion con
Jairo Ordofiez, director de disefio de merchandising de Arturo Calle, se validé que estos
olores dentro de las tiendas se debian exclusivamente a una estrategia de ventas, para
promocionar sus nuevas fragancias, es decir que no lo tienen establecido como una

estrategia permanente de marketing sensorial.

En cuanto a la distribucién de la tienda, se puede ver que existe una organizaciéon pensada
para que los clientes identifiquen facil y rapidamente el estilo que les interesa comprar. Se
ve que siempre a un lado esta la ropa formal, como los vestidos, las camisas, las corbatas,
etc. y al lado contrario se encuentra la ropa informal, como jeans, camisetas, sacos, etc. y
hay también un area para pijamas, ropa deportiva, medias y ropa interior. En general las
tiendas son de un solo piso con techos muy altos, los espacios que maneja Arturo Calle para
cada una de sus lineas de productos son muy definidos, sin necesidad de separarlos con
objetos fisicos, generando amplitud dentro de las tiendas. Las tiendas suelen verse
coloridas, ya que en sus productos manejan gran variedad de colores, pero sin duda, el color
que predomina en la mayoria de puntos de venta Arturo Calle por sus muebles y la luz, es

el blanco y como contraste manejan algunos de sus muebles en negro o en color madera.

De esta manera, se puede evidenciar la mezcla de factores que hacen del ambiente de
Arturo Calle tnico. A pesar de que si existen estos factores, en el momento en que se le
pregunta a los clientes del tema, les cuesta trabajo recordar las caracteristicas de la tienda.

Adicionalmente, la gente comenta otro tipo de factores que resultan igual o mas



importantes para ellos y de los que son mds conscientes, como el servicio, la ubicacion y la

cantidad de gente que esté dentro de la tienda.

Teniendo en cuenta este tipo de informacion y comentarios que se recibieron a lo largo de
Taller de grado II y adicionando los resultados de las encuestas y el grupo de enfoque, se
podra realizar un andlisis y una comparacion de lo que dice la teoria con lo que realmente

percibe el cliente.
4. GRUPO DE ENFOQUE
4.1 Informacion obtenida

Para recolectar la informacion cualitativa se realizé un grupo de enfoque, que tenia como
objetivo conocer cudles tiendas de ropa frecuentaban los participantes, como es el
ambiente de las tiendas y cudles son las sensaciones que les generan esos ambientes.
Adicionalmente, se queria indagar en la importancia que tienen estos factores sensoriales
(iluminacién, musica, aromas, distribucion y colores) que hacen parte del ambiente, a la

hora de entrar a una tienda, de permanecer en ella y de comprar.

Asistieron ocho personas, cuatro hombres y cuatro mujeres, estas personas fueron
seleccionadas preguntandoles previamente al grupo focal qué tiendas de ropa masculina
visitaban y tomando como criterio que Arturo Calle fuera una de ellas. En el grupo de
enfoque, la primera pregunta formulada fue qué tiendas de ropa masculina les gustaba
visitar y por qué; la siguiente pregunta fue qué sensaciones o sentimientos les generaba
entrar a esas tiendas y permanecer en ellas; esta pregunta se formuld porque la mayoria de
los participantes mencion6 entre sus razones de visita factores como el precio, la calidad o
la variedad. A partir de esto, se profundizé en los factores sensoriales que percibian de las
tiendas, cada vez que mencionaban algin factor como el olor, la musica, la iluminacion, la
distribucion y los colores, se hacia énfasis en cada uno, tratando de que todos dieran sus

opiniones al respecto.

Para conocer mas acerca de sus percepciones del ambiente que una tienda puede generarles,
se les mostraron tres imagenes las cuales los participantes desconocian a que marca

pertenecian. Se les pidiéo comentar qué sensaciones les generaban, con que tipo de tienda las



relacionaban, si entrarian o no y cudl creian que era el mercado objetivo de las mismas.
Posteriormente se realiz6 el mismo ejercicio con una cancion que en la observacion se

identific6 como una de las canciones de ambientacion del punto de venta de Arturo Calle

de la 122.

Para finalizar, se pregunt6 si a la hora de volver a la tienda tenian en cuenta la experiencia
que vivieron, debido a la mezcla de todos los factores que entran a jugar un papel
importante durante la visita, como lo son el servicio y los factores sensoriales.
Adicionalmente, se les pregunt6 que pesaba mas a la hora de decidir volver o no a un punto
de venta, si la marca y el producto o la experiencia sensorial. Se reformuld la pregunta de
forma que el criterio a evaluar fuera la experiencia que se vivid dentro de la tienda,

asumiendo que la calidad y el prestigio de la marca eran iguales.
4.2 Analisis de resultados

Después de revisar detenidamente la grabacion del grupo focal y los apuntes tomados, se

extrajo la siguiente informacion:

Respecto a las tiendas que visitan los participantes se encuentran Zara, Armi, Arturo Calle,
Massimo Dutti, Hollister, Abercrombie, Carlos Nieto y Villa Romana. El por qué visitan
estas tiendas en su mayoria se debe a variedad, marca y producto (calidad, estilo, disefio).
Especificamente para Arturo Calle hablaron del precio, y de la facilidad y rapidez con la
que encontraban toda clase de productos. También se menciond que dependiendo de la
necesidad se escogia la marca, varios asistentes dijeron escoger Arturo Calle o Carlos Nieto
ante la necesidad de ropa formal. A partir de esto, se puede analizar que las personas lo
primero que tienen en cuenta al momento de realizar una compra, son las caracteristicas
basicas del producto. Fue muy complicado que sin mencionar el ambiente, lo tuvieran en

cuenta.

Sin embargo, en el momento en que se les preguntd por las sensaciones que les generan
aquellas tiendas, algunos de los participantes demostraron tenerlas muy claras. Por ejemplo
una de las participantes menciond que Arturo Calle le transmitia amplitud, orden y
luminosidad, esta misma persona también coment6 los aspectos que le molestaban de otras

tiendas que suele visitar, como el desorden y la oscuridad, que le generaban estrés y



ansiedad. Otra de las participantes contd que para ella era muy importante y le agradaba, el
olor o los aromas de una tienda, ella puso como ejemplo la tienda de ropa Nautica, y
ademas mencion6 que en Arturo Calle notaba un olor agradable a la entrada pero que
durante su visita ese olor se perdia. A partir de este comentario los demas participantes
estuvieron de acuerdo en que el olor que mas les podia llegar a agradar era el del material
de los productos de la tienda, este fue uno de los comentarios realizados sobre el tema: “no
es una locidn que estén echando solo para que la gente diga huele rico, sino que es parte del

producto, eso es rico, decir: esto huele a cuero puro”

Después de hablar de los aromas, se propuso el tema de la distribucion de la tienda y todos
los participantes coincidieron en afirmar que una tienda desordenada los “espantaba”.
También, dijeron que el orden podia llegar a determinar su comportamiento dentro de la
tienda, si veian una ordenada, procuraban dejarla en ese mismo estado y ser muy
cuidadosos; al contrario, si veian desorden no les interesaba doblar bien la ropa o dejarla en
su lugar. En cuanto a Arturo Calle la opinion general fue que las tiendas eran muy
ordenadas y amplias, sin embargo, una de las participantes expresé inconformidad con la

altura de algunas exhibiciones ya que le generaban sensacion de inaccesibilidad.

Adicionalmente, se les preguntd que si la musica en un punto de venta era de su agrado o
no, y la opinién general fue que es un factor que no les molestaria durante la compra,
siempre y cuando la musica no esté a un volumen muy alto en donde ni se pueda hablar y
que esté acorde al concepto de la tienda. Los participantes expresaron que la musica de
ambientacion deberia estar a un volumen prudente en donde se pueda disfrutar de la musica

pero que no moleste a los clientes y que tenga cierta sofisticacion.

Por otro lado, un tema tratado durante la actividad, que para los participantes representaba
un grado de importancia alto, incluso mayor que el de los factores mencionados
anteriormente fue el servicio que se presta al cliente en el punto de venta. Una de las
participantes opin6 que de la tienda Carlos Nieto, sentia cierta exclusividad debido al buen
servicio y a la asesoria personalizada que le brindan al cliente durante la visita. Otro
participante secundo esta opinidon, mencionando que el factor que mas le agrada de las

tiendas Armi es la atencion personalizada y adiciondé que el factor principal para su
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permanencia en las tiendas es que lo atiendan rapidamente al entrar al establecimiento

comercial.

En el momento en que se mostraron las imagenes, la primera imagen que se proyectd fue la
de un almacén de Zara Espafia (Ver imagen 2) y lo que opinaron fue que esta tienda les
generaba una sensacion de elegancia, luminosidad, sofisticacion y exclusividad. Algunos de
los participantes se sentian identificados con la tienda, ya que la relacionaron con un
mercado objetivo de personas adultas como entre 35 y 55 anos. Algunos de los comentarios

que cabe resaltar son:
“Es lo que quiero de un sitio”
“Me genera deseo de compra”

La siguiente imagen pertenecia a la tienda de Arturo Calle de la Torre Empresarial (Ver
imagen 3), los participantes relacionaron esta tienda, con una marca de ropa de Estados
Unidos, como Forever 21 y Express. Las sensaciones que les gener6 la imagen fueron de
cansancio, debido a la amplitud y cantidad de productos que veian, y donde siempre habria
ofertas. La ultima imagen correspondia a Abercrombie (Ver imagen 4), de ésta expresaron
sensaciones de desorden, donde todo es muy oscuro y “amontonado”. Visualmente para
ellos no es atractiva la tienda, no les da ganas de entrar y les daria pereza permanecer

dentro del lugar. Relacionaron la tienda con un mercado objetivo juvenil.

Para complementar la actividad realizada con las imégenes, se reprodujo la cancion
“Dove”, la cual relacionaron con tiendas de ropa femenina y juvenil. También la asociaron
con tiendas de ropa deportiva como Nike o Adidas, en donde sentian que ese tipo de
musica los motivaba a realizar actividad fisica. Para finalizar, comentaron que no les

molestaba el género musical de la cancion.

Por ultimo, se hicieron preguntas relacionadas con el servicio, la marca o el producto y con
la experiencia en cuanto al ambiente. Los comentarios generales fueron que si el motivo de
su visita a la tienda era por la marca o el producto, no iban a dejar de volver por una mala
experiencia, refiriéndose tanto al servicio como al ambiente; pero la experiencia si

determina que tan agradable o desagradable fue la visita. Adicional a esto, afirmaron que
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solo en caso de no existir diferencias en cuanto a la marca o el producto, el ambiente juega
un papel muy importante al convertirse en un valor agregado, y que influye en que entren y
permanezcan en la tienda, pero que definitivamente el servicio es un factor mas relevante

para ellos.

Para concluir, se puede ver que las personas perciben de manera inconsciente el ambiente y
los factores sensoriales dentro de un lugar, ya que no fue lo primero que comentaron, pero
si tienen opiniones claras de qué les agrada y qué no del ambiente un una tienda. Debido a
que el publico con el cual se hizo el grupo de enfoque vive dentro del pais, donde este tipo
de estrategias de marketing estdn poco desarrolladas, no fue tan evidente la identificacion
de estos factores sensoriales, pero al hablar de marcas de ropa de Estados Unidos, las cuales
desarrollan esta estrategia, fue mas sencillo para ellos identificar estos factores

caracteristicos de cada tienda.

Ademas se evidencido que la percepcion que tienen de Arturo Calle, es de una tienda
ordenada, bien iluminada y amplia, en donde encontraban una buena opcidén en variedad,
producto, precio y servicio. Es importante mencionar que hay ciertas diferencias entre lo
que perciben los clientes y lo que quiere transmitir con su imagen Arturo Calle, es decir, los
clientes piensan en esta marca como tradicional y seria, mientras que la imagen que esta
empresa quiere proyectar, es de una tienda actual y sofisticada, en donde los hombres de 18
afios en adelante pueden conseguir ropa para cualquier tipo de ocasion. Un ejemplo de esto
es la cancion que se les reprodujo, donde en ningiin momento la relacionaron con Arturo

Calle.

A partir de esta actividad, gracias al comentario de uno de los participantes, sali6 a relucir
un factor sensorial muy importante e interesante de analizar, que fue la temperatura dentro
del punto de venta. A pesar de no haberlo tenido en cuenta en este trabajo, se pudo ver que
es un factor que influye en el tiempo de permanencia y que tiene un impacto significativo
en el consumidor, segin los comentarios recibidos. Adicionalmente, se evidencié la
importancia de la marca sobre el resto de factores, sin embargo, el ambiente si puede
generar una motivacion para decidir o no entrar a la tienda, ya que es lo primero que el

consumidor percibe. Al no conocer la marca o los productos, ni saber como es el servicio,

12



el ambiente determina la entrada y permanencia del consumidor, ya que puede lograr atraer

y persuadir al cliente de una forma efectiva.
5. ENCUESTAS
5.1 Analisis de resultados de las encuestas

Los resultados se obtuvieron a partir de 196 encuestas que se realizaron a clientes de las

tiendas de ropa masculina Arturo Calle.

En primer lugar se tuvo una distribucioén de género entre hombres y mujeres de 62% y 38%
respectivamente, los rangos de edades que predominaron fueron los dos primeros (entre 18
y 39 afios). Un aspecto a resaltar que se evidencid a partir de la interaccion con los
encuestados, es que los clientes mas jovenes tienen en su mente a Arturo Calle como una
muy buena opcién, porque pueden adquirir productos de muy buena calidad a muy buen
precio, y ademas, disfrutan del ambiente de las tiendas que puede tener un efecto sobre el
tiempo de permanencia y la decision de compra. Finalmente, el estrato 4 con el 30% y el 5

con el 31%, fueron los estratos de mayor porcentaje sobre el total de los encuestados.

1. Genero

masculing [122] —————

Femenino [74]
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2. Edad

entre 18 y 28 anos
entre 29 y 39 anos
enire 40 7 50 anos
entre 51 y 61 anos

mas de 62 anos

3. Estrato socicecondmico

2]
3

Al preguntarle a las personas con que frecuencia visitaban las tiendas de Arturo Calle, el
66% de las repuestas estuvo entre 3 y 6 meses, ademads, el 34% las visita con el fin de
comprar regalos; lo que demuestra que definitivamente el posicionamiento de Arturo Calle
se debe al precio y la calidad. Sin embargo, analizando los resultados también existe una
relacion entre el ambiente y el deseo de compra, por ejemplo de 34 personas que dijeron
frecuentar las tiendas entre cada 3 y 6 meses por motivos de deseo de compra, el 58,8% de
esta poblacion expresd que el ambiente era muy importante y el 38,2% dijo que era
importante. Debido a esto, se puede decir que el ambiente si toma una alta importancia para

el cliente, a la hora de decidir en qué tienda comprar.

En cuanto al tiempo de permanencia en una tienda de Arturo Calle, se puede ver que la
mayoria de la gente permanece dentro de las tiendas entre 20 y 30 minutos, con una

participacion del 42% sobre el total de las encuestas.
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7. . Cuanto tiempo permanece en las tiendas de Arturo Calle?

entre 5y 10 min l

entre 10 y 20min
entre 20 y 30 min
entre 30 y 45 min

mas de 45 min

0 16 32 48 64 80 96

Revisando mas detalladamente la informacién, se evidencid que de las 82 personas que
duran entre 20 y 30 minutos en las tiendas de Arturo Calle, para 38 de éstas el ambiente es
muy importante. Ademas 35 de ellas opinan que el ambiente si influye en su tiempo de

permanencia.

Aunque el porcentaje de las personas que duran mas de 45 minutos dentro de las tiendas es
solo del 9%, se puede observar que para el 82% de estos clientes, el ambiente es un factor
determinante en su experiencia, ya que, expresaron que el ambiente es muy importante
dentro de las tiendas que visitan, y una gran cantidad de personas visita las tiendas por dos
motivos: deseo de compra o fechas especiales; ademas de ese 82% el 93% opind que los
factores sensoriales de una tienda determinan su tiempo de permanencia y el 86% dijo que
su compra se ve influenciada por dichos factores. Revisando las sensaciones de los clientes
que piensan que el ambiente es muy importante, se pudo ver que existe una generalidad de
las sensaciones positivas que les generan las tiendas de Arturo Calle, como, amplitud,
tranquilidad, comodidad y calidez. Caben resaltar las opiniones del por qué los factores del
ambiente influyen en su decision de compra, al sentirse a gusto dentro de las tiendas los
clientes se sienten con mayor comodidad y tranquilidad para realizar la compra, unas de las
opiniones que vale la pena destacar son: ‘“estas sensaciones generan gusto y por
consiguiente el gusto impulsa a comprar” y “soy cliente permanente, requiero de
tranquilidad, espacio y comodidad para realizar la compra y seleccionar el producto.”
También expresaron que el ambiente puede generar agilidad en la compra, ya que es mas

facil buscar los productos debido a la buena distribucion de los mismos.

Cuando se les pidi6 a los clientes que ordenaran cinco factores sensoriales (aromas,

distribucion de la tienda, iluminacion, imagen — colores y sonidos) segun su preferencia,
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siendo 1 el factor mas importante y que mas le agrada y 5 el que menos, los resultados

obtenidos fueron los siguientes:

En cuanto los aromas, de las 196 personas encuestadas la mayoria de éstas, clasificaron la
importancia de este factor, entre 3 y 4, con un porcentaje de 28% y 26% respectivamente.
En relacion a los sonidos, el 37% de los encuestados le otorgd 5 en orden de importancia a
este factor. A diferencia de la iluminacion en donde el 34% y el 31% de los encuestados le
dieron una importancia de 1 y 2; ademas, de estas 196 personas el 26% y el 23% le dieron
una clasificacion de importancia a la imagen del 2 y 3 respectivamente. Por ultimo, en
cuanto a la distribucion de las tiendas, el 37% de los encuestados considera este factor

como el mas importante.

Se puede ver entonces, que existe una tendencia a primero tener en cuenta los factores
sensoriales referentes a la vista, esto sucede ya que son los factores que se pueden
identificar mas rapido y facilmente. En segundo plano quedan los otros sentidos, el olfato y
el oido, debido a que estos factores no se identifican de forma tan consciente, como los

relacionados con lo visual.

En sintesis, segtn el estudio realizado, el ranking que se puede establecer con los factores
sensoriales evaluados es: la distribucion de la tienda como el factor de mayor importancia,
seguido de la iluminacion y la imagen — colores, en cuarto lugar estarian los aromas y por

ultimo los sonidos o la musica dentro de la tienda.

9, ordene segln su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y 5 el que menos le agrada (tenga en cuenta que los numeros
no se pueden repetir) - aromas

1 28 14%
2 22 1%
3 54 2B%
4 50 26%
5 42 21%
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9. ordene segln su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y 5 el que menos le agrada (tenga en cuenta gue |os numeros
no se pueden repetir) - distribucion de las tiendas

73 37%
1 48 23%
25 13%
32 16%
3 20 10%

=]
[

9. ordene segun su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y 5 el que menos le agrada (tenga en cuenta que los numeros
no se pueden repetir) - iluminacién

1 67 34%
1 2 60 31%
. I— : :
4 17 9%
3 5 18 9%
4 1
5 1
0 13 2 39 52 65 78

9. ordene segin su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y 5 el que menos le agrada (tenga en cuenta que los numeros
no se pueden repetir) - imagen(colores)

1 44 22%

1 2 51 26%

] 3 46 23%
4 34 17%

3 5 2 11%

4 i

5 1

0 10 20 30 40 50 60

9. ordene segln su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y § el que menos le agrada (tenga en cuenta que los numeros
no se pueden repetir) - sonidos

1 2 1%
2 30 15%
3 29 15%
4 43 22%
5 73 37%

Como se ha podido ver a lo largo del andlisis, si existe una relacion directa entre la
percepcion del ambiente, el tiempo de permanencia y la decision de compra. Cuando se
hablo de tiempo de permanencia, el 88% de las personas dijo que el ambiente si era
determinante, y s6lo un 12% dijo que no. En cuanto a la decision de compra, el 76%
expresd que estos factores sensoriales pueden determinar la compra porque les genera

sensaciones agradables, que se traducen en deseo de compra. A diferencia, las personas que
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dijeron no verse influenciadas por dichos factores para realizar la compra, equivale al 24%
de la muestra, que ponderan el precio, la calidad de las prendas y la variedad como algo

mas importante que el ambiente.

11. 4Este tipo de factores influye su tiempo de permanencia? 12. ;Este tipo de factores lo motivan a realizar la compra?

—no [48]

Adicionalmente, se pudo ver que hay una relacion directa entre el nivel de afectacion del
tiempo de permanencia y la decision de compra. Del 12% que no piensa que el ambiente
influye en su tiempo de permanencia, el 52% piensa que tampoco lo motiva a realizar la
compra. Se podria decir que este porcentaje de la muestra tiene en cuenta Unicamente el
precio y la calidad del producto a la hora de visitar las tiendas de Arturo Calle. A partir de
esta grafica también se puede observar que hay un mayor porcentaje de clientes que no los

motiva a realizar la compra, pero puede que si les influya en su tiempo de permanencia.

Por otro lado, se pudo identificar un grupo de tiendas diferentes a las de Arturo Calle que
los clientes suelen visitar, estas son Villa Romana, Carlos Nieto, Hernando Trujillo, Zara,
Armi, Pronto, Color Siete, Nike, Adidas, Abercrombie, Hollister, Kenneth Cole, Falabella,
Chevignon, Bosi, Tennis, Massimo Dutti, entre las mas mencionadas. Las razones de visitar
otras tiendas se pueden agrupar en variedad, en disefios o estilos diferentes al de Arturo
Calle, cercania, buena atencién y posicionamiento de la marca; algunas personas
mencionaron dentro de sus razones, la ambientacion del lugar, el orden de la tienda y los

olores.

También se pudo ver que existen personas (hombres y mujeres) dentro de la muestra que no

visitan otras tiendas de ropa masculina diferentes a Arturo Calle, la mayoria de las mujeres
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suelen visitar estas tiendas para comprar regalos y expresaron que alli encuentran todo lo
que necesitan. Respecto a los hombres, se puede ver que el motivo de visita varia entre
deseo de compra y necesidad principalmente, y que la razén por la cual no visitan otras
tiendas es porque ven en Arturo Calle la mejor opcion en cuanto a precio, variedad, estilo y

calidad.

En cuanto a las sensaciones que genera el ambiente de las tiendas de Arturo Calle, se pudo
observar que la mayoria de éstas son positivas. Muchos clientes mencionaron que estas
tiendas les parecen amplias, tranquilas, bien iluminadas, comodas, agradables, ordenadas,
bien distribuidas, limpias y confortables; les generan confianza, seguridad, ven en la marca
tradicion, elegancia, moda y actualidad, les dan ganas de comprar y permanecer dentro de
la tienda. Por otro lado, algunas personas expresaron otro tipo de sensaciones que pueden
llegar a generar una experiencia poco agradable de la compra, como desespero por la

cantidad de gente dentro de la tienda, intranquilidad, calor, incomodidad, desorden y ftrio.

De algunos comentarios de los encuestados, se puede observar que hay cierta
“contradiccion” en las sensaciones que genera el ambiente de Arturo Calle. Esto se debe a
que no todas las tiendas tienen las mismas caracteristicas, ni la misma afluencia de gente,
que genera ambigiiedad en la percepcion del cliente y resulta en opiniones como: “Muchas
cosas en poco espacio, en algunas tiendas. En otras, amplitud y comodidad.”, “comodidad,
intranquilidad, desespero” o “Hay locales muy amplios como el de Palatino, pero hay otros

muy apenuscados como el de Unicentro (primer piso).... ese si genera desespero.”

Cuando se toco el tema de que si el ambiente dentro de las tiendas afectaba o no la decision
de compra la mayoria de la gente que respondié que si, fue porque se sentian comodos y en
un ambiente agradable, donde no habia ningiin “afan” para salir del lugar, adicionalmente
dijeron que la distribucion de la tienda y la exhibicion de la ropa les da mayor visibilidad de
los productos, que aumenta su deseo de compra. Algunos comentarios que vale la pena

resaltar son:

“Le facilita a las personas la tarea de buscar el producto deseado, ademas genera

tranquilidad y deseo de continuar observando los productos.”

“El ambiente de la tienda es la impresion del cliente”
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“Porque al sentirse comodo en una tienda, da la sensacion de querer comprar sus productos

y asi mismo frecuentarla”

A diferencia de las opiniones anteriormente mencionadas, algunos encuestados dijeron no
verse afectados por el ambiente para tomar la decision de compra, debido a que tienen en
cuenta unicamente la calidad, el servicio y el precio del producto como factores
determinantes a la hora de decidir comprar. Adicionalmente, muchos clientes mencionaron
que compran en Arturo Calle porque ya tienen en mente que es lo que necesitan o quieren

comprar, y que el ambiente solo puede llegar a influir en su tiempo de permanencia.
5.2 Analisis grupo representativo

Teniendo en cuenta que la mayoria de los encuestados fueron hombres y que ademas hubo
una tendencia en la muestra de personas entre 18 y 39 afios, y estratos 4 y 5, se decidid
realizar un andlisis a esta poblacion, ya que a partir de la encuesta se puede decir que son

las personas que mas visitan las tiendas de Arturo Calle.

Del total de la muestra, 45 personas contaban con las caracteristicas de ser hombre entre 18
y 39 afios, de estrato 4 o 5, esto equivale al 23%. De este porcentaje, el 89% piensa que el
ambiente es muy importante o importante, mientras que el 11% no le da ninguna
importancia a éste. Adicionalmente, se puede ver que la mayoria de estas personas
permanece entre 20 y 30 minutos en el punto de venta, y que hay una cantidad considerable
de gente que permanece entre 10 y 20 minutos y otra cantidad igual que permanece entre 30

y 45 minutos.

Importancia del ambiente

B Importante W Indiferente Muy importante  ®Poco importante

2%
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Tiempo de permanencia

M5y 10 min
10y 20 min
20y 30 min
M 30y 45 min

M Mas de 45 min

A partir de estos nimeros se puede ver que la tendencia comparada con toda la muestra es
similar, las personas en general le dan una importancia alta al ambiente porque lo ven como
un aspecto relevante para poder realizar la compra y tener una buena experiencia. Dentro de
esta poblacion seleccionada por sus caracteristicas, se puede ver que de las 40 personas que
le dieron una calificacién importante 0 muy importante al ambiente, 33 de ellas afirmaron

que éste puede determinar su tiempo de permanencia y su decision de compra.

Relacidn entre el ambiente, el tiempo de
permanenciay la decision de compra

No - No
No - Si

Si- No

3%
>

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

S5i-Si

W Estos factores influyen en su tiempo de permanencia y lo motivan a realizar la
compra?
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La grafica anterior muestra que a las personas que no les afecta su tiempo de permanencia
tampoco les afecta su decision de compra, ya que cuando sucede esto tienen en cuenta otros
factores mas inherentes al producto y no al ambiente. Contrario a las personas que si se ven
influenciadas por el ambiente en cuanto al tiempo de permanencia pero no a la decision de
compra; la decision se basa en algo mas tangible o en razones especificas como
promociones, pero si se pueden quedar mas tiempo o menos tiempo dependiendo del

ambiente y de qué tan a gusto se encuentren dentro del lugar.

Si se comparan las personas que se ven influenciadas tanto en su tiempo de permanencia
como en su decision de compra, en la totalidad de la muestra (196) y en la muestra
representativa (45), se puede ver que en la muestra representativa hay una mayor relacion e
influencia del ambiente en estos aspectos, habiendo obtenido un porcentaje de personas que
respondieron si — st del 73%, mientras que ese porcentaje para el total de la muestra fue de

53%.

Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, se podria decir que este grupo de personas estd
mas abierto y es mas perceptivo a lo que lo rodea cuando esta en una tienda de ropa, por lo
que se ven mas afectados que el resto de la muestra. Si se creara una estrategia basada en
marketing sensorial, podria resultar muy efectiva si ésta estuviera enfocada en personas con
este tipo de caracteristicas, sin embargo hay que tener en cuenta que se debe realizar un

estudio que tenga un mayor alcance de esta poblacion.
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6. CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo y por medio de los resultados obtenidos, se identificaron aspectos
relevantes y recurrentes, de los cuales se pueden plantear las conclusiones finales de esta
investigacion. En primer lugar, se evidencia que en Colombia este tipo de estrategias
sensoriales no son muy utilizadas, tal vez por desconocimiento del tema y adicionalmente
porque requieren de una inversion considerable. Por lo tanto existe una necesidad por parte
de las empresas que quieran empezar a implementarlas, de sensibilizar al cliente sobre la

importancia del ambiente en su experiencia de compra en el punto de venta.

Teniendo en cuenta que el cliente se ha vuelto mas exigente, disefiar estrategias enfocadas
en afectar la experiencia de compra del cliente si puede generar una ventaja competitiva al
convertirse en un diferenciador ante la competencia, y en un complemento de un precio
competitivo o una excelente calidad. Adicionalmente, son este tipo de factores los que
pueden fidelizar al cliente, al crearle un lazo mas fuerte con la empresa; esto sucede porque
al lograr generar sensaciones agradables y positivas, con el tiempo se pueden traducir en
sentimientos hacia la marca. Lo anterior se puede sustentar con un comentario que realizo
una de las personas encuestadas, al afirmar que los factores sensoriales dentro de la tienda:

“Fortalecen mi percepcion sobre la marca”.

En cuanto a los factores sensoriales que maneja Arturo Calle, se puede ver que hay una
coherencia entre lo que perciben los clientes con lo que la teoria plantea acerca del tema.
Segtn lo investigado, la iluminacion puede alterar el estado de 4nimo de las personas y su
percepcion del entorno, y los colores transmitir sensaciones. Los colores que se
identificaron a partir de la observacion realizada en los seis puntos de venta seleccionados
fueron el blanco y el negro, colores que son independientes a los colores que maneja Arturo
Calle en sus productos; segln la teoria de los colores, el blanco puede transmitir limpieza y
claridad, y el negro puede transmitir poder y elegancia. Si se compara esto con las
sensaciones que mencionaron las personas con las que se tuvo interaccion durante la
investigacion, se puede ver la relacion directa de sus opiniones con la teoria. Esto también
sucede con la iluminacién, ya que varias personas expresaron que durante la visita a estas

tiendas se sentian tranquilas y cémodas.

23



Respecto a la musica de ambientacion de Arturo Calle se evidencio una falta de relacion
entre lo que el cliente percibe de ésta y del concepto que tiene de la tienda. Vale la pena
aclarar que esta conclusion se plantea a partir de los comentarios recibidos en el grupo de
enfoque. A partir de esos comentarios y de las respuestas obtenidas en la pregunta de la
encuesta: “Ordene segin su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le
agrada y 5 el que menos le agrada”; se pudo identificar que la musica es un factor
complementario a los demads factores, es decir, que a los clientes les parece agradable que
haya musica acorde al concepto de la tienda, pero no le dan mucha importancia a la
presencia o ausencia de este factor. Sin embargo, cuando el volumen de la musica de
ambientaciéon es muy alto si puede llegar a generar sensaciones, que dependiendo del

cliente pueden ser agradables o no.

Al tener en cuenta todos los elementos de un ambiente y plantearlos como una estrategia de
marketing la empresa puede afectar en gran medida la percepcion del cliente en cuanto a
marca y experiencia de compra. Para el caso de Arturo Calle, se observo que el nivel en que
estos factores sensoriales afectan a sus clientes no es de gran impacto, como se penso en un
primer momento, esto se debe a que esta compaiiia carece de una estrategia definida donde
se evidencia un ambiente Unico y representativo de la marca. Sin embargo, la mezcla de
factores sensoriales que trabajan, si enriquece la experiencia de compra, algunos
comentarios recopilados de aquellas personas que dijeron verse afectadas por el ambiente
en su decision de compra son: “Son un complemento motivacional, venden moda y
satisfaccion”, “Cuando se encuentran estas caracteristicas, de buena atencion, variedad de
articulos, variedad en estilos y colores, buen ambiente, calido y seguro, no hay mas que
buscar y por lo general, es suficiente motivo para realizar la compra.” Lo anterior
demuestra que si Arturo Calle trabaja en una estrategia de marketing sensorial bien
estructurada, podria alcanzar muy buenos resultados no s6lo en cuanto al posicionamiento

de la marca sino en cuanto a las ventas que esta estrategia potencializaria.

A partir del estudio se evidencio que el ambiente de la tienda afecta directamente y en
mayor proporcion el tiempo de permanencia de los clientes que la decision de compra, pero
si se tiene en cuenta que el ambiente logra retener al cliente, si puede afectar la decision de

comprar y la recordacion de la marca. En el momento en que el cliente se siente a gusto en
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la tienda, va formando una percepcion positiva de la marca que aumenta el valor agregado
ofrecido por la empresa, y asi mismo esto influye en la satisfaccion del cliente. Si se tiene
en cuenta el planteamiento de Kotler en donde: “los clientes toman decisiones de compra
con base en las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas
ofertas de mercado les proporcionaran.” (2008; p.7) se puede afirmar que el afectar el

tiempo de permanencia repercute en la decision de compra.

Teniendo en cuenta todas las conclusiones planteadas, y retomando la pregunta de la
investigacion: ;Los factores sensoriales que utiliza Arturo Calle en sus puntos de venta
tienen una influencia en la decisiéon de compra y la recordacion de la marca sobre los
consumidores de esta empresa?, la respuesta a ésta es que los factores sensoriales no
afectan directamente la decision de compra ni la recordacion de la marca, que dependen
principalmente del precio y la calidad que ofrece esta empresa. Adicionalmente, Arturo
Calle tiene en cuenta estos factores por razones estéticas, para crear la ambientacion de las
tiendas, pero no como algo estratégico en donde el ambiente este pensado para influir en el

cliente.
7. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta que este tipo de investigacion tiene un contenido cualitativo de gran
importancia, es necesario realizar entrevistas de profundidad que permitan tener un
conocimiento mas profundo y mas significativo del cliente, y de lo que piensa a cerca

de los factores sensoriales.

Asi mismo, vale la pena llevar a cabo grupos de enfoque con actividades que estimulen
los sentidos, de tal forma que se puedan evidenciar las reacciones de los clientes hacia

diferentes estimulos que se pueden percibir dentro de un punto de venta.

Para aterrizar cualquier tipo de estudio que se realice fuera de las tiendas, es importante
llevar a cabo experimentos en donde se puedan ver de una forma clara, los efectos de
alterar el ambiente. Se podria hacer un experimento en puntos de venta estratégicos,

donde se pueda medir la reaccion del cliente y como se afecta la compra a través de
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indicadores, como las ventas, la satisfaccion del cliente, etc., en un ambiente neutro y

después en diferentes escenarios de ambiente.

Como en Colombia el marketing sensorial es un tema relativamente nuevo, es
importante investigar en fuentes expertas en el tema y en empresas pioneras, lo que se
esta haciendo en la industria de la moda nacional e internacionalmente, de tal manera
que se puedan identificar y adaptar las buenas practicas al modelo de negocio de Arturo

Calle.

Para empezar a generar esa recordacion de la marca como consecuencia del ambiente,
es fundamental estandarizar los factores que componen ese ambiente a lo largo de todos
los puntos de venta en el pais, ya sean locales independientes o dentro de centros
comerciales. Un problema que se identifico con algunos locales es que se ven muy
“amontonados” porque los espacios son mas reducidos y los techos méas bajos. Un caso
puntual es el local de Unicentro del primer piso, que a pesar de cumplir con las
generalidades de la ambientacion que maneja Arturo Calle en sus tiendas, genera una
sensacion de incomodidad. La solucidén podria darse reduciendo cantidad de prendas o
muebles, de tal manera que visualmente los clientes la perciban mas amplia, sin

necesidad de agrandar el espacio fisico.

Existen problemas puntuales en ciertas tiendas, en donde los espacios son mads
pequetios o hay mucha mas afluencia de gente en los cuales los clientes no tienen una
experiencia muy agradable, debido a las sensaciones que les produce el ambiente. Para
esto es importante tener planes de contingencia de tal forma que minimicen este tipo de
situaciones que alteran los estandares del ambiente. Por ejemplo, cuando hay mucha
gente empieza a hacer calor, por lo tanto se puede subir el aire acondicionado, también
sucede que se empieza a congestionar la fila para pagar, entonces podrian pensar en

abrir cajas adicionales, en dias u horas pico.

Para una empresa como Arturo Calle, con tanta tradicidon y experiencia en el mercado
no hay que dejar de lado la percepcion de marca e imagen que tiene el cliente. A veces
sucede que el cliente percibe la empresa y la marca de una forma, mientras que la

compaiiia trata de transmitir otra, por lo que se debe tener un conocimiento claro de qué
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y como el mercado meta percibe la marca. Hay que tener en cuenta, que si la intencion
de la organizacion es cambiar esa imagen, entonces se debe trabajar fuertemente en este
proposito para lograr alinear lo que quiere transmitir Arturo Calle y lo que percibe el

cliente.

Es recomendable desarrollar estrategias de marketing sensorial, ya que representa un
beneficio, no solo por los efectos positivos que causa en el cliente, sino también por la
ventaja competitiva que generaria para la empresa. Con esta estrategia Arturo Calle
podria ser pionera en el tema a nivel nacional y podrian posicionar la marca de una

forma diferente a la percibida actualmente.

En el caso de implementar esta estrategia, es importante tener en cuenta que hacerla
muy agresiva sensorialmente podria causar efectos no deseados en los clientes. Por el
target tan amplio que maneja Arturo Calle este aspecto se vuelve aun mas importante,
ya que es un gran reto encontrar la mezcla de factores del ambiente que satisfaga a todo

su mercado meta, y que sea lo suficientemente efectiva.
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9. ANEXOS

1. Encuesta
Encuesta
1) Género: 1.Femenino 2. Masculino
2) Edad: l.Entre 18 y28 2. Entre29y39 = 3. Entre40y50 4.
Entre 51y61 ~ 5.Masde62
3) Estrato socioeconémico: 1 2 3 4 5 6

4) (Adicional a las tiendas Arturo Calle que otras tiendas de ropa masculina le gusta
visitar?

(Por qué? (Mencione razones diferentes a precio y calidad):

5) (Con que frecuencia visita las tiendas Arturo Calle?

1.Cada 15dias 2. Cadames 3.Cada3 meses 4. Cada 6 meses
5.Cadaafio

6) (Cual es el principal motivo de su visita a las tiendas Arturo Calle?

1. Fecha especial 2. Necesidad 3. Deseodecompra 4. Regalos
5. Ofertas

7) (Cuanto tiempo permanece en las tiendas Arturo Calle?

l.Entre 5y 10min. 2. Entre 11 y20min. 3. Entre 21 y30 min. 4.
Entre 31 y 45 min.

5. Més de 46 min.

Para las proximas preguntas es importante tener en cuenta que ambiente se refiere a todos
aquellos factores dentro de la tienda que generan sensaciones.

8) (Qué tan importante es para usted el ambiente dentro de las tiendas Arturo Calle?

1. Muy importante 2. Importante 3. Indiferente 4. Poco importante
5. Nada importante
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9) Ordene segun su preferencia los siguientes factores, siendo 1 el que mas le agrada y 5 el
que menos le agrada:

l. [luminacion 2. Aromas 3. Imagen (colores) 4. Distribucion de las
tiendas 5. Sonidos

10) (Qué sensaciones le genera el ambiente de las tiendas Arturo Calle, por ejemplo
comodidad, desespero, amplitud, etc.? (Mencione tres):

11) ;Este tipo de factores influye en su tiempo de permanencia? 1.Si 2. No
12) (Este tipo de factores lo motivan a realizar la compra? 1.Si~ 2.No
Por qué?

2. Parametros de observacion

Existe algun olor? Cuales son sus caracteristicas?

Distribucion de la tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucion?

Como es la iluminacidon? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

Hay algun sonido? Qué tipo de sonido es? A que volumen esta este sonido?

Que colores predominan en la tienda?

Qué tipo de clientes observo?

Observaciones:
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3. Observaciones de las tiendas.

Patémetros: A\’J(\}ro Ca&&,@ T—ow-{-’_ W@\x\o&

r_mste algtin olor? Cuéles son sus caracteristicas?

_Elb en@&«& \n.\,.mir)x)-‘\ n\or QS%—Q.C—KE\(.O ; pQ o\-ﬂ\r aLL \Lm Jﬁ‘\&n L&ﬂu £ \N'b.)wc.

Distribuciéon de la tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucion?

; M Crn Noas e
_CA_D\ oL S M \9—) Cl £ \r\_'\.»"-’c\{\ S N \_Ao

Hay algln sonido? Qué tipo de sonido es? A que volumen estd este sonido?

g
g

‘Qué tipo de clientes observé?

oS RO AN N Rt 5 '\)-Q N

‘15 &\\OS A ES&VOL \)1 ch CK\PLKS\,-P’\ AT G r‘/a\\npa \oC C‘\r.r_é/o"—\«ﬂ(
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CerHo hid -

Parametros:

Existe alguin olor? Cudles son sus caracteristicas?

Yons un ool en toda . henda, es Como tia Colonig de hormble

_y Wieke bastanie

Distribucién de la tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucion?

Cioe e ot ocden echbleads @ vo Yado (do(echg de laentrada)

2% todo Lo Tolmmal, Corrd Yo veshdes ¢ WG Cameas . o) \ade \2guiekdo

e Cagual o nkoltmal y ol fondo B SpdE, (amas y gt hefly
Collente - - -

Como es la iluminacién? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

\w L2 e Wlanta . b \ales abliques en 2l Yechn ol local

26 Wactarie \ o nade . No Wuj‘ fngin enlacic en Judwetos cen 1g

Wanainaus o .

Hay algdin sonido? Qué tipo de sonido es? A que volumen esta este sonido?

Hoag vanSica enla hende | SN (@NUSMS oy de Pock o bP en

mé}\z% y elechonica . Esft ou uh ol e ’CC%O-

Que colores predominan en la tienda?

oz, colotee & b henda Son peutvales eﬁm Modumiing @I

BloNo . e Yo Wughks  Sen blanteSo calol tnaderd elafa.

9 geuna de anla g fullies ¥ ve erles grade 0%

Qué tipo de clientes observo?

§

Muchas peigonas entmd 2n faumilig o b0 hemblog e ndve

4o- 05 a5 amoen falZas.

Observaciones:

\0 oenk. (g desfacio , duned renle hateh un omde Pal

hoda te hendd, \a teceifen (on ianguiliddd o (6o Ol

{'ACA:O o oo
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-Jarrémetros: A—(—H(Q G;&ﬁg ~Tllmwx P La.—’—m

Existe algin olor? Cudles son sus caracteristicas?

Como es la iluminacién? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

bix lr\e,chp Q-Sk—a a2 \n\-(’m. \\Q‘m\wmlw J_af ek ssses ('L? lo.,
P

Lan OS2 LD \ R (zx o el achx_ 5 -e,u._ AL o

eSS  sanovenan S

Hay algiin sonido? Qué tipo de sonido es? A que volumen esta este sonido?

Que colores predominan en la tienda?

A(_\GMACL Se e Cown.  oma  Nar, ec[wi GLL COL—Q ce § J\ o \N\'pe\a\ﬂ\

_S 2NN B @Q \QYQAA_\’ )

Qué tipo de clientes observg?

_}\c&,\m r\\u\hs OLL Bmsclxa_f \q(. QA&LAGS I\M\M\Qr&r ALV VLD, o A

g‘& NN O IR0 N ol Oﬂ_ﬁ‘f\e’%(ﬁtg 2 Chea L lVG\ v Gt [ e Ta ".J(‘}‘QS;

Observaciones:

\ s:aC,i CS\\QAJ\;\V{S ARl Conre cL:§ nﬁ _ c;ui‘\ra T Coxee ‘L‘QJo}
1 €4 : AL—LI}LMCLM kDS :Wﬁoéféol—ﬂs 517 J AN aN —x:rgu,\cnu\ S )Q_\\n )
U\J\J\

ax :
L\c Q},{LEA{ v P"\R{acxc Q\\L m.
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Pardmetros: COL,“ £, 422

Existe algin olor? Cudles son sus caracteristicas?

fuele un Yot a @lenia de Nembre y MO g (B[4 nuend Q’

olol 25 naud cohl . P la enNadd del alinQdh ¢S dende
wnas ety >

Distribucion de la tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucion?

Sihow un a@Een echaldeads. o derecha esrdn las
hrerdis 10 mrelts, alla zaue@a bS Himoled . laehendg
95 vy ampid § hiere ouf ZAPUUS mut aefinds CRedn 2
€shlo 9¢ ffa 07| ifade do k-

Como es la iluminacién? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

loe Lz, 25 ancascon mucnes apligques en ¢l ledho ¢ la,

Nl o0 oy (wnunadg . 1y lwninangn leaal. en
Cefol waled guwe deStucan o Tdbiuin ¢ Ju gendo. .

Hay algtin sonido? Qué tipo de sonido es? A gue volumen esta este sonido?

Yol naosl@ en ol éi-‘nO, a on pdle men med\o_-owl%o,
Esmsslaa on 1ngleS, alectontlia aoctual. UNG ce log
CanconeC o HFrcadas oz » ' DGe " - Moond |

Que colores predominan en la tienda?

Cl coleC de (. henda o8 neotad 01505 e wadera rooeblec
% E}ag:é,dé% Olunme = 1@% ¢endac d¢ @pd So N Mol
Ol ((1Bas.,

Qué tipo de clientes observg?

Pen faseios entre do -55 a0, hobion go D
FolmLas  on danol 2l hio o@ ol gul oStedo. Pusendo
(olg. Fobic 9 mueres qn hindung (o Mag e itne.

Observaciones:

(05 clientes en teda (o, fenda , con eguilidad
J_whiosidad, Sxaste un &5paue €0p2cial a0 NNOS
B Pawland'™ U0 rentoflo opl llamd | axenGdn: * Cembial
o wsSic@ amble el | farece qué eStoméS 2n 60 JInndsio Al
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F;‘ﬁlr‘a'metros: 16((‘\04’1'0 Cﬂﬂ.\& = P\Ck:to\ OUL, \OS A‘W\L“CCE ﬁ

Existe algln olor? Cudles son sus caracteristicas?

5‘\‘30 & 1’\4&_ \A.\V\Gij}.\*\ n\l_‘»( {-‘-‘Q%ZC;\Q\(;G) @Q a\ﬂ{' i_ﬁ \a X'\QJ_-\_ o ey

AL L3l

Distribucion de [a tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucién?

Como es la iluminaciéon? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

£S \n\ﬂtm CoA, .

Hay alguin sonido? Qué tipo de sonido es? A gue volumen esta este sonido? 2

Que colores predominan en la tienda?

\.Q\JY\CV\LCL Mo SP U0 A Cp(.fon;cx_ \o( e ‘-Q«KD\SS Son, f&&s

_&I\GU(‘QS 4 b \MG\_AL‘“&L ‘ 2 r“\_‘-?\ (‘ka-:\j— B PR B TR R, 2 of
. Bl thN VRN T53 ‘

Cué tipo de clientes observg?
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'\}.QMX& (‘L\?J\Sc( ‘J Caa MM{ = -&L Q’L \\'\o-.-

Observaciones:
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Parametros: Cw In Qf 0

Existe algtin olor? Cuales son sus caracteristicas?

boy 0 @G e o Glena de hemiore . silo ala entrade,

I lo. hendd

Distribucion de la tienda. Existe un orden? Qué caracteristicas tiene esta distribucion?

A oo bdo ectdn \ag D@hdag Ao ©04 Lormales, al et @AO

lo wholmal, . Y Yoy on esfoun de rnde ol (JuMDS

S| colos .Do( el eSh\o-

Como es la iluminacién? Luz blanca, amarilla o con colores? Que tan iluminado es?

lohenda hane Waf10S abigues gn ol Jecho go wz bleenca

Cod e ndo. 00, waentt on_ maudng (i ncka@l .

Cxcle ung vminaadsn Ao AdAe e SstEnds donce e

eNbuent@ o (o fa.

Hay algun sonido? Qué tipo de sonido es? A que volumen esta este sonido?

\A‘CU\ wosl@ g un belneen Ol'k‘O ‘1’10% &M nwSi@ .elec‘}\(f)hl(%

\y aCred .

Que colores predominan en la tienda?

0 calofes e latunda <2 gen en Qs lendgs, on oot

o ONLEOUS , DS, Dafedvs, .~ o\ anlal Cpng omd\omma 28

2\ blonco.

Qué tipo de clientes observg?

H-ou.\ fes on'tres g 20 -40 Was due %dO L@mmbd?u

Ve Glo mOOD0ACS e mu jefed.

Observaciones:

o 250aue £eleaa) ffo senloke prenle ol yoche(es

H‘—ow’@gbn en N6 (e ealld . \a %mip_, W (R0 C20-"

Lo henAG. .

38



10. IMAGENES

1. Panel de luz Torre Empresarial

Fuente: Archivo Arturo Calle

2. Zara Espaia

Fuente: http://espacioretail.blogspot.com/2012 08 01 archive.html
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3. Arturo Calle Torre Empresarial

Fuente: Archivo Arturo Calle

4. Abercrombie

Fuente:http://marketing.blogs.ie.edu/archives/2011/1 1/toda-la-calle-huele-a-abercrombie-de-sensory-

retailing.php
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