1L |

niverso
ISSN: 2007-1450

|

El Visual Merchandising en la Decision de Compra del Consumidor
de Tiendas de Ropa y Accesorios en la Ciudad de Tijuana

The Visual Merchandising in the Purchase Decision of the Consumer
of Clothing and Accessories Stores in the City of Tijuana

Por: Ana Aise Ruiz Mayne orcid.org/0000-0001-9843-8526
Universidad Auténoma de Baja California

Isaac Cruz Estrada orcid.org/0000-0002-7673-0195
Universidad Auténoma de Baja California Fecha de recepcion: 8/abril/2022
Ana Maria Miranda Zavala orcid.org/0000-0001-6796-2309 Fecha de aceptacion: 18/julio/2022
Universidad Auténoma de Baja California

Direccitn electrénica del autor de correspondencia:
amiranda@uabc.edu.mx

Cdmo citar: Ruiz, A., Cruz, ., y Miranda, A. (agosto, 2022). El Visual Merchandising en la Decisién de Compra del
Consumidor de Tiendas de Ropa y Accesorios en la Ciudad de Tijuana. Universo de la Tecnolégica, 2(41), 97-101.

Resumen

El objetivo del caso de estudio versa en determinar la influencia del visual merchandising en la decision de
compra del consumidor de tiendas de ropa y accesorios. Se utilizé metodologia cuantitativa a través de la apli-
cacion de la encuesta a los clientes de tiendas de ropa y accesorios de Tijuana, utilizando la formula poblacio-
nes finitas 95% de confianza y 5% error admitido se obtuvo una muestra de 374 clientes, asimismo se utiliz6
el software estadistico SPSS 22 para el anélisis de datos. Los resultados obtenidos, los elementos del visual
merchandising que se asocian positivamente con la decisién de compra de los consumidores es la atencion al
cliente, probadores, exhibidores, espejos, iluminacion, orden en los pasillos, combinacion de colores y distri-
bucidn de los productos, ademas, el disefio de prendas y mobiliario. Se concluye, la variabilidad en la decisién
de compra de los clientes se explica en un 11.8 % por el visual merchandising.

Palabras claves: Visual merchandising, Tiendas de ropa y accesorios, Consumidores.

Abstract: The objective of the case study is to determine the influence of visual merchandising on the purchase
decision of the consumer of clothing and accessories stores. Quantitative methodology was used through the
application of the survey to customers of clothing and accessories stores in Tijuana, using the formula finite
populations 95% confidence and 5% admitted error, a sample of 374 was obtained, the software was also used.
SPSS 22 statistics for data analysis. The results obtained, the elements of visual merchandising that are po-
sitively associated with the purchase decision of consumers are customer service, changing rooms, displays,
mirrors, lighting, order in the aisles, color combination and product distribution, in addition, garment design,
furniture. It is concluded that the variability in the purchase decision of customers is explained in 11.8% by
visual merchandising.

Keywords: Visual merchandising, Clothing and accessories stores, Consumers.

Introduccién

Visual merchandising es la estrategia que persigue aumentar las ventas atrayendo a los consumidores a la tien-
da a través del escaparatismo, lo cual crea una experiencia positiva de compra (Morgan, 2016). Esta técnica
dispone de diversas funciones, incluyendo sefializacion, disefio de aparadores, estrategias de venta, etc., para
comunicar a los consumidores el estilo de la marca (Levy y Weitz, 2009). El uso del merchandising convierte a
la mercancia mas que un bien transferible; el producto toma un papel mas alla de su propia funcionalidad. Para
Krishnakumar (2014) entre productos con cualidades similares o iguales, un consumidor seleccionara aquel
que denote una imagen visual atractiva en si mismo y en su entorno.

La aplicacion del merchandising es una estrategia necesaria para las empresas que comercializan sus
productos dentro de las tiendas para lograr ser competitivas y responder a las nuevas y complejas situaciones
del mercado (Osorio, 2016). El visual merchandising se ha convertido en una estrategia ideal para fortalecer la
imagen comercial, llamar la atencion de los clientes y aumentar las ventas, entre otras cosas (Saricam, Okur,
Erdem, Akdag y Kilikci, 2018). El acto de comprar se ha convertido en una experiencia emocional donde el
producto pasa a segundo plano y son las sensaciones lo que impulsa a consumir. Visual merchandising es el
desafio de conquistar al cliente a través de los sentidos, por lo que influye en la decisiéon de compra de los
consumidores (Ochoa y Duncan, 2011). En la actualidad, el namero de competidores ofertando variedad de
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opciones de compra ha crecido constantemente, de forma que ha obligado a que las organizaciones deban apli-
car técnicas que les permitan sobresalir de su competencia, para captar el mayor nimero de clientes posibles
(Revelo, 2013; Neha y Pawan, 2013).

En resumen, las practicas de comercializacion visual funcionan como estimulos que provocan un deseo
que finalmente motiva al consumidor a tomar una decisién de compra planificada o no planificada al ingre-
sar a la tienda, influyendo significativamente en su decision de compra (Ajith, Reni y Vipinkumar, 2018). El
argumento de la comunicacioén del visual mechandising (Hashem, 2019) se basa en que tanto el escaparate
como otras practicas que promueven el atractivo visual atraigan a la mayor cantidad de clientes potenciales
para convertirlos en compradores. En este sentido, la presente investigacioén tiene como objetivo determinar la
influencia del visual merchandising en la decision de compra del consumidor de ropa y accesorios de tiendas
departamentales de la Zona Rio de la ciudad de Tijuana, Baja California. En este contexto, una de las zonas
con mayor afluencia de Tijuana es la zona Rio, en la cual se concentran la mayoria de las tiendas que utilizan
la estrategia del visual merchandising. De este modo, el visual merchandising funge como una estrategia de
informar, comunicar y persuadir al consumidor, que implementa la atraccion en el punto de venta (Ramirez y
Alférez, 2014).

Revision de Literatura

Influencia del visual merchandising en la decisién de compra

El visual merchandising se ha convertido en un concepto muy amplio y muchas empresas minoristas se han
adentrado para atraer a los clientes a través de la exhibicion de la tienda en cuestion. El visual merchandising
abarca una amplia gama de actividades como sefializacién, presentacién de productos, visualizacién de estan-
terias, disefio de tiendas, punto de material de venta (POSM), escaparates, entre muchas otras (Niazi, Haider,
Hayat, Awais, y Hassan, 2015). Visual merchandising atrae, compromete y proporciona al cliente la motivacién
adecuada teniendo como resultado final una venta (Opris y Bratucu, 2013). Es por ello la importancia de reali-
zar estudio respecto a este tema, ya que a consideracion de Mendoza (2019) es indispensable para las empresas
en retail contar con estudios de vanguardia aplicada, con los cuales se puedan identificar los elementos carac-
teristicos del visual merchandising dependiendo del 4rea cultural y socio econdmica.

Estudios como ¢l de Neha y Pawan (2013), enfocado en el impacto de las diversas dimensiones del visual
merchandising sobre el comportamiento de compra impulsiva de los consumidores, describe que los escapara-
tes, la comercializacidn de piso y la sefializacién promocional como factores proveen una estrecha relacion que
influye en el comportamiento de compra por impulso de los clientes y, por tanto, representan dimensiones que
deben ser estudiadas prioritariamente. Segiun Palomares (2009), el visual merchandising permite desarrollar
una serie de criterios estéticos aplicables al punto de venta. De esta manera, el visual merchandising deberia ser
beneficioso para consumidores y empresa, pero solo si la empresa o marca conoce cOmo transmitir su mercan-
cia para satisfacer la decisién de compra de sus consumidores (Levy y Weitz, 2009). El visual merchandising
crea efectos visuales dentro y fuera de una tienda para comunicarse con los clientes (Swati y Anuraag, 2010).

Los elementos del visual merchandising que conciernen al sector minorista de ropa y accesorios, Sa-
ricam et al. (2018) resumen las dimensiones mas destacadas y utilizadas en cinco principales categorias: es-
caparate, color, iluminacion, sefializacién y disefio de interior, que deben ser tomadas en cuenta; sefialando
ademads que el escaparate resulta ser el elemento de mayor impacto sobre la estrategia. Para Swati y Anuraag
(2010), el visual merchandising inicia con el disefio de la tienda a través de la comunicacion visual la cual refle-
ja los productos en el propio establecimiento y escaparates. En este punto, considera que los elementos claves
de esta herramienta son el propio escaparate y los elementos introducidos en el mismo, los cuales incluyen
el color, iluminacion, sefializacion, disefio interior y creatividad. Hashem (2019) expone los elementos color,
paisajismo, textura, comunicacion y decoracion, mismos que tienen una correlacion con la decisién de compra
de compradores de tiendas detallistas al capturar su atencion. Las expectativas de los consumidores sobre el
disefio de los escaparates han incrementado, esto significa que el ptiblico en general estd mas educado a la vez
que apetece por algo nuevo (Opris y Bratucu, 2013). En este sentido, los métodos comerciales, el plan interno
de la tienda, formato, atmdsfera y programas de marketing, deben colaborar en conjunto para transmitir la co-
municacion adecuada y creativa de la tienda al cliente.
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Métodos
Esta investigacion es cuantitativa, se realizé un analisis descriptivo y se aplico una regresion lineal simple para
comprobar la hip6tesis: el visual merchandising influye en la decision de compra del consumidor. Para ello, se
aplico el instrumento de la encuesta a los clientes de tiendas de ropa y accesorios que utilizan la estrategia del
visual merchandising ubicadas en la Zona Rio de la ciudad de Tijuana. Se tomaron para el andlisis de este caso
dos tiendas, tienda 1 con un total de clientes mensuales de 11,845 clientes y tienda 2 con 2,069 clientes, esta
informacion se obtuvo por los gerentes de dichas tiendas, la poblacién objetivo es de 13,914 clientes. Se utilizé
la férmula de poblaciones finitas con 95% de confianza y 5% de error (Fischer y Navarro, 1998) admitido para
el calculo de 1a muestra obteniendo 374 clientes. Asimismo, se aplicé la asignacién proporcional a cada tienda.
El instrumento se compone cinco dimensiones: disefio de interiores, distribucién de producto, escapara-
tes o exhibidores, nivel de satisfaccién y datos generales. Las encuestas se aplicaron a los clientes en los meses
de junio y julio del 2021. Para el analisis de los datos se utilizd el software estadistico SPSS 22.

Resultados

En el presente caso de estudio se obtuvieron los siguientes resultados con base en la aplicacion del instrumento
a los clientes de las tiendas de ropa y accesorios, la mayoria de las personas que compran en estas tiendas son
mujeres con el 90% y solo el 10% son hombres. Con respecto a las estructuras y ambientacion de las tiendas de
ropa y accesorios de mayor importancia para los consumidores con una escala 1 a 7 siendo este el mas impor-
tante se obtuvo con 5.6 disefio de interiores, 4.8 limpieza del lugar, 4.6 estado del mobiliario, 4.2 iluminacion,
3.2 vidrieras, 2.8 musica y 2.7 sefializacion.

En este sentido, el nivel de importancia con respecto al orden y distribucion de los productos de las
tiendas de ropa y accesorios, se obtuvo el 65% orden de los productos con base al color de las prendas, 62%
presentacién de ropa y accesorios, 58% exhibicioén de ropa, 57% orden por estilo de las prendas, 55% relacién
de acuerdo a la temporada de las modas y 53% facilidad de busquedas de prendas y accesorios. Con respecto a
los elementos que més influyen en la decision de compra de productos en estos tipos de tiendas, se obtuvo con
un 53% disefio de prendas, seguido de la calidad con 23% y variedad de productos con 11%, en menor propor-
cién es el precio 7.2%, las ofertas 2.4% y distribucion de productos 1.6%.

Los factores que mayor contribuyen a la satisfaccion del cliente durante la estancia en las tiendas de ropa
y accesorios son: con 96% la atencion al cliente, 90% probadores, 89% ofertas, 86% espejos, 85% exhibidores,
82% orden en los pasillos, 81% distribucion de los productos e iluminacién y 80% combinacién de colores.
Por lo que, a través de la regresion lineal simple se obtuvo que el 11.8 % de la variabilidad en la decision de
compra de los clientes se explica por la influencia del visual merchandising en las tiendas de ropa y accesorios.

Tabla 1
Regresion lineal simple

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 3442 118 .116 47237

a. Predictores: (Constante), Nivel de satisfaccion del Visual Merchandising.

Fuente: Resumen del modelo. Elaboracion propia.

Discusién

Dentro del contenido del marco tedrico, se identificaron ciertas dimensiones o elementos generales que son
relevantes para estudiar el contenido del visual merchandising, entre los que se encuentran: el escaparate, el
disefio interior, la arquitectura exterior, iluminacién, color y comunicacion o sefializacion (Saricam ef al. 2018).
En este caso de estudio, se encontrd que el disefio de interiores, estado del mobiliario, iluminacidn, vidrieras y
limpieza son importantes para los consumidores de tiendas de ropa y accesorios.
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El visual merchandising es una técnica que ha sido estudiada en la ultima década (Niazi et al. 2015) con
la finalidad de comprender de qué manera se integra a las empresas del sector retail y como genera un impacto
en las decisiones de los consumidores, en especial en la industria del vestido. Esto con base en la constante evo-
lucidn del cliente quien busca ahora productos con una experiencia de compra tinica; en este caso, la mercancia
se torna el centro de atenciéon como una forma de arte (Morgan, 2016). El estudio (Krishnakumar, 2014) del
visual merchandising ha generado una necesidad por conocer como pueden contribuir en la decision de compra
del consumidor. En este estudio se obtuvo que el visual merchandising influye en la decisién de compra de los
clientes de tiendas de ropa y accesorios.

Conclusién

En este caso de estudio del visual merchandising en la decision de compra, se encontrd que el disefio de inte-
riores como el orden de los productos por color, estilo y presentacion; ademds del disefio de prendas, ilumi-
nacion, mobiliario son importantes para los clientes al momento de realizar la compra en las tiendas de ropa y
accesorios. Asimismo, los factores que contribuyen en la satisfaccion en los clientes para su permanencia en
las tiendas de ropa es la atencion al cliente, probadores, ofertas, exhibidores, espejos, iluminacion, orden en los
pasillos, combinacion de colores de las prendas y la distribucion de los productos.

En este sentido, los elementos que influyen en la decision de compra del producto en las tiendas es el
disefio de las prendas, calidad y variedad del producto. El precio y las ofertas lo consideran poco importante al
momento de la seleccion para la compra. Ademads, se obtuvo que el 11.8% de la variabilidad en la decision de
compra de los clientes se explica por los elementos que conforman el visual merchandising en las tiendas de
ropa y accesorios. Con estos hallazgos, se recomienda a los especialistas en publicidad, mercadotecnia o ad-
ministracion de tiendas de ropa y accesorios, profundizar en el uso ¢ implementacion del visual merchandising
con el propdsito de incrementar las compras no planeadas.
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