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1. Introduccion

“Hoy, ir de compras o de tiendas es una actividad voluntaria, no promovida por una necesidad
funcional, que forma parte de las alternativas para destinar el tiempo libre”. (Manzano, Gavilan,
Avello , Abril, & Serra, 2012). Actualmente, vivimos en una era de sentimientos, donde existe un

nuevo consumidor, el cual ha establecido un reto a la industria textil.

A través de los afios, comprar se ha ido convirtiendo en una experiencia importante para
los consumidores a la hora de elegir entre un local y otro. Factores como el precio y la calidad, han
pasado a tener la misma relevancia que la experiencia dentro de una tienda de ropa. Segun el libro
Marketing Sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta (Manzano, Gavilan, Avello
, Abril, & Serra, 2012), existe un nuevo tipo de consumidor el cual estd mas informado, es mas
critico y a la misma vez mas racional. Este consumidor, se ha vuelto un desafio para la industria
ya que tiene ciertos habitos de compra que alimentan la problematica descrita anteriormente,
como: menor fidelidad a las marcas por su caracter volatil, estd siempre conectado a la tecnologia
y de esta manera se vuelve un cazador de tendencias, teniendo siempre a la mano lo que necesita
sin necesidad de desplazarse.

Por otra parte, es individualista y le gusta el placer que produce el proceso de la compra,
estd buscando almacenes que satisfagan sus necesidades. Por ello, los almacenes deben generar
estrategias que incentiven al consumidor actual a invertir en su almacén y no en el de los
competidores. Necesitan entender a su consumidor, comprender sus motivaciones y conocer como
es su proceso de compra. El problema es que se ha complejizado la comprension de la influencia
en los comportamientos y determinaciones que rigen nuestras acciones por nuestros sentires,

permitiendo evidenciar el surgimiento de este nuevo consumidor.
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Anteriormente la creatividad se aplicaba Unicamente al producto final, pero en este
momento es imprescindible aplicarlo en toda la cadena de valor para lograr tener una
diferenciacion. “Que le va a dar a su consumidor ademas de un buen producto?” (Naranjo, 2017)

Estos hechos salen a relucir en el libro Bueno Bonito y Carito (Gémez, 2016), donde David
Gomez explica como una experiencia genera emociones y son estas las que impulsan las decisiones
de compra. El reto estd en “conseguir que el consumidor sienta que la experiencia es diferente,
Unica y especial, es un potente elemento no so6lo diferenciador sino también clave para lograr
engagement y para conseguir que los consumidores no sean visitantes ocasionales sino mas bien
aliados recurrentes de las marcas” (PuroMarketing, 2015).

Cuando una mujer sale a comprar ropa, pretende mejorar su presentacion personal, y esto
va ligado a una experiencia emocional que da la nocidon de poder, “en la experiencia se paga por
dedicar un tiempo a disfrutar de eventos memorables que una compafiia representa casi de una
manera teatral para comprometernos intimamente” (Manzano, Gavilan, Avello , Abril, & Serra,
2012). Por consecuente, la investigacion cubrira el dilema de las mujeres que buscan una
experiencia entera que incluye interaccion, colaboracion y respuestas rapidas de parte de los
vendedores.

La industria textil esta enfrentando varios problemas los cuales hacen que el nuevo
consumidor deje de visitar las tiendas fisicas en Colombia tal como; la devaluacion del peso frente
al dolar, que fomenta gue los consumidores colombianos prefieran comprar ropa en el extranjero.
El contrabando, que hace que los consumidores puedan adquirir prendas mas econdmicas al evadir
impuestos. Las plataformas digitales, fomentan a que el nuevo consumidor pueda comprar desde

la comodidad de su casa dejando atras las tiendas fisicas. Por ultimo, las nuevas marcas que estan
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entrando al pais impulsan que el nuevo consumidor no se case con ninguna marca dejando atras la
fidelidad.

Estos problemas se evidencian segin el DANE, quien afirma que el sector textil en
Colombia atraviesa un momento muy dificil, debido al decaimiento de la demanda de productos
nacionales y el aumento de la oferta de productos importados con precios notablemente mas bajos.
Muchos negocios han enfrentado dificultades que han desencadenado en la clausura o una
reestructuracion en el plan de negocios empresariales. Camilo Herrera, presidente de Raddar
(empresa de estudios de consumo), afirma que “Si bien las cuentas del DANE muestran una
contraccion en las compras de prendas y calzado, la realidad muestra que lo que ocurre es que la
gente estd migrando a canales mas pequefios y baratos, pero no esta dejando de comprar estos
articulos” (Arias, 2017).

Este sector, también se ha visto afectado por problemas semejantes al contrabando o al
comercio ilegal, ademas de la devaluacién del peso frente al délar. Bloomberg, en su articulo The
Death of Clothing (Rupp, Whiteaker, Townsend , & Bhasin, 2018), expone como los
consumidores, cada vez salen menos de compras, pues prefieren usar plataformas digitales que les
facilita el proceso de compra invirtiendo menor tiempo en ello.

Para lograr desafiar estos problemas de la industria y los precios bajos, es necesario darle
al consumidor una experiencia satisfactoria, con la intencion de volver irrelevante el factor
monetario durante la decision de compra. Los almacenes, solo podran afrontar estos problemas si
generan un valor agregado, algo que impulse a los consumidores a visitar tiendas fisicas y a pagar
por la experiencia.

El precio, es una cuestidn relativa que se da gracias a lo que se percibe. Por otra parte, esta

situacién indicaria que, si no existe diferenciacion con los competidores, se va a optar por el precio
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mas bajo y la industria va a seguir debilitandose. La propuesta competitiva de este sector es
impulsar la relacion con los clientes, promover una buena experiencia de compray que los clientes
tengan un proceso de compra diferencial y sean conscientes de ello. “Anhelan marcas y personas
que se preocupen por ellos, que les ayuden a resolver algo, y que les hagan la vida mas facil. No
solo que los vean como una billetera ambulante” (Gémez, 2016). Las propuestas de valor pasaron
aun segundo plano y la experiencia del consumidor se volvio la arena competitiva de las empresas.
Por lo tanto, la pregunta objeto de investigacion es:
¢ Cuales son los factores que impactan la experiencia de compra de una mujer en tiendas de ropa

en Colombia, y como eso afecta su comportamiento?

Las posibles respuestas a esta problematica:

-El marketing sensorial: seducir a los sentidos

-El servicio brindado: genera un apoyo al cliente, interaccion y contacto con personas.

-Exhibicién de producto (visual merchandising): agiliza el proceso de compra.

-Satisfaccion: que el producto y servicio cumpla con sus expectativas.

-Voz a voz (que dicen de la marca), que el consumidor cuente de su experiencia y la comparta lo

mas que pueda.

La presente investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

Se describe las motivaciones internas que estimulan el proceso de compra de los
consumidores, seguido por la importancia del marketing sensorial y su influencia en los

consumidores. De esta manera se entra al contexto de la investigacion; las mujeres. Se hace énfasis
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en la historia de las mujeres y las compras ya que para poder identificar factores del presente es
necesario evaluar el pasado. Por consiguiente, se analiza la importancia de tener experiencia de
compra para las mujeres y su diferencia con los hombres.

De igual modo, se revisara ciertas recomendaciones para venderles a las mujeres. Por ello,
se estudia como un buen recuerdo lleva a la recurrencia del consumidor y como quitar dolores de
compra que impulsan la venta. La experiencia del consumidor y la experiencia sensorial como
antecedente de la experiencia del consumidor se analizan.

En efecto, se examinan las consecuencias de una buena experiencia de compra las cuales
son, satisfaccién y mercadeo de voz a voz. Se hace énfasis en la marca Carretel, y por ultimo se

hace un analisis de correlaciones entre los factores y las hipétesis.

Por consecuente, la solucion para combatir los precios bajos que ofrece la industria textil,
es crear una distincion frente a las otras marcas en la experiencia de compra. Esta experiencia, es
el campo de batalla entre las empresas que estan al acecho del nuevo consumidor y una estrategia
que entrega valores mas significativos a la mujer moderna. Si no existe experiencia de compra, no
existe diferenciacion de marca, no hay valor agregado y el precio se convertira en un factor
determinante. Por ende, la decision de compra de una mujer esta influenciada por diferentes

factores que superan el precio y la calidad.

Hipdtesis 1: el servicio al cliente tiene un impacto positivo en la experiencia del consumidor.
Hipdtesis 2: la ubicacién de los productos tiene un impacto positivo en la experiencia del
consumidor.

Hipotesis 3: la variedad de productos tiene un impacto positivo en la experiencia del consumidor.
Hipotesis 4: la percepcion sensorial tiene un impacto positivo en la experiencia del consumidor.

Hipotesis 5: la experiencia del consumidor tiene un impacto positivo en la satisfaccion.
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Hipotesis 6: la experiencia del consumidor tiene un impacto positivo en el voz a voz.
El objetivo general es, determinar cuales son los factores que impactan la experiencia de
compra de una mujer y cémo estos factores afectan su comportamiento en tiendas de ropa en

Colombia.
Ademas de:

e Identificar como el servicio al cliente, el marketing sensorial, el posicionamiento del
producto en la tienda y la variedad de este, influyen en el comportamiento del
consumidor.

e Analizar como la buena experiencia de compra impacta la satisfaccion del consumidor y
el voz a voz.

e Estudiar la importancia de la experiencia de compra en una tienda fisica en las mujeres
Proveer recomendaciones para mejorar el proceso de experiencia de compra a través del

marketing sensorial en Carretel.
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2. Marco Teorico

Este marco tedrico tiene como finalidad ser un soporte conceptual para el planteamiento del
problema descrito anteriormente. Desarrolla los factores que animan al ser humano al comprar y
la ambicidn que se crea por adquirir prendas. Este planteamiento, es necesario para entender las
motivaciones del ser humano al comprar ropa y por qué es imprescindible una experiencia. Por el
otro lado, se analiza la historia de las mujeres y las compras, de este modo, entender vinculos con
los hechos del presente. Destaca la importancia de darle impulso a la marca a través de experiencias

de compra y como los efectos de una buena experiencia son positivos para la marca.

4.1 Consumidores

El proceso de compra de los consumidores fue descrito por John Dewey en 1910 tras sefialar las
diferentes etapas que existen: encontrar la necesidad, analizar el problema, desarrollar soluciones,
evaluar soluciones, seleccionar la mejor solucién, implementar la solucién y hacer seguimiento.
Las compras y este proceso, siempre van atadas a la piramide de necesidades de Maslow la cual
explica el factor psicoldgico que existe en el proceso de compra (Maslow, 1943).

En el caso de la ropa, cuando pasa de ser una necesidad basica a un deseo, la parte
psicoldgica afecta la parte superior de la piramide. Empieza con el sentimiento de afiliacion,
cuando el ser humano quiere ser parte de un grupo y se siente rechazado por no tener cosas que la
gente que lo rodea tiene. Por esto, existen las modas y los gurus de la moda quienes imponen
tendencias. Estas normas sociales deciden que se vende y que no se vende, explican decisiones y

conductas que nos definen como seres sociales.
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Después esta la parte del reconocimiento donde el ser humano desea sentirse valioso dentro
de la sociedad; esto, para el ser humano es un sinénimo de éxito, que puede estar influenciado por
esas relaciones interpersonales, asumiendo que los procesos de compra y obtencion de cosas
pueden mejorar su imagen ante los ojos de la sociedad. Thorstein Veblen en 1899 define el
consumo conspicuo como el acto de comprar cosas con el fin de demostrar riqueza. Esto se da ya

que adquirir productos sefiala cual es el status social de la persona y su poder economico.

Por ultimo, la autorrealizacion en el momento de comprar satisface necesidades internas
de la mujer. Las mujeres hablan a través de las marcas y de la ropa que usan, alcanzando
parametros de identidad. Se sienten satisfechas al tener experiencias de obtencion de esos
productos deseados y superiores al lograr tener las tltimas tendencias. La moda distingue la clase
social y la define, por eso existen las imitaciones de marcas. Es la materializacion de un suefio, de
algo anhelado con anterioridad.

Ahora bien, estar a la moda es un sindbnimo de aceptacion social, por lo cual, la adquisicion
de prendas de ropa para una mujer simboliza poder, estabilidad y seguridad, esto genera un
sentimiento de identidad, por lo que se designa como una inversion para mejorar la presentacién
personal y aumentar el autoestima. Al ir de shopping una mujer no va solo por un producto, sino
por la experiencia entera de interaccidn y contacto personal. Las marcas pueden ayudar a alcanzar
objetivos de identidad (riqueza, poder, status social).

Ademas, existen dos tipos de motivaciones de compra, la heddnica y la utilitaria. El articulo
Men And Women; A comparison Of Shopping Mall behaviour (Jasper & Haiyan, 2007) comenta

que las mujeres son méas propensas a la compra hedénica la cual esta relacionada con emociones
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y sensaciones. Estudios comprueban que muchas marcas producen felicidad y los consumidores

subestiman el nivel de placer que esto les da (Morrin, 2013).

4.2 Marketing Sensorial

El marketing sensorial involucra los sentidos y el resultado en el consumidor, analiza los factores
a los que esta expuesta la persona que interacttia con la marca y el cambio de percepcion que se
original (Krishna, 2011). Este tipo de mercadeo cambia los juicios del consumidor y su
comportamiento de compra (Krishna, 2011). Se estudia como los 5 sentidos afectan la decision de
compra una vez estimulados por la marca (Benitez, SF).

En el caso de la ropa, es importante utilizar las emociones ya que lo social y lo emotivo
van por encima de la razén funcional. Pringle y Field en su libro “Marca Inmortal: Como las
marcas pueden tener larga vida y prosperar” consideran que la clave para perdurar en el mercado
es involucrarse emocionalmente con la marca, entender la motivacion del cliente y mantener su
lealtad. El autor Lipovetsky (1990) explica el consumo sensorial como los procesos que generan
que los consumidores tengan experiencias emocionales, imaginarias y sensoriales. EI marketing
sensorial trata de cerrar las brechas con el consumidor que no se logra con el mercadeo tradicional.

Por ende, el objetivo del marketing sensorial es que el consumidor actle de acuerdo a sus
emociones y sensaciones, no de acuerdo a lo racional. Se trata de apartar lo funcional de las
dimensiones relacionales a través de la activacion de emociones y conductas cognitivas (Barrios,
2012). Este tipo de marketing busca: fidelizar clientes, reforzar la imagen de la empresa, aumentar
ventas, crear un valor agregado (Alvarez, 2016).

El marketing sensorial en el punto de venta tiene varios factores los cuales a primera vista no son

reconocibles y capturan la atencién del consumidor.
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La estimulacion sensorial produce un céctel de efectos que convergen en el
entretenimiento; y los clientes aprecian ese entretenimiento que procede de una buena
exposicion, de una ambientacion adecuada, de un surtido interesante..., y lo agradecen
con grandes dosis de distraccion. Los clientes entretenidos en la exploracién alargan la
duracion de la visita, evadiéndose de en el placer de descubrir, tocar u oler los productos,
todo lo que conducira a posibles ventas, satisfaccion y futuras visitas. (Manzano, Gavilan,

Avello , Abril, & Serra, 2012).

Malkewitz (2006) y Smith y Burns (1996) han estudiado la importancia de la vista para encontrar
diferencias en el ambiente, consecuentemente es la manera mas facil de percibir productos o
servicios. Esto implica la zona de aterrizaje y el lugar adecuado el producto. Se analiza donde
miran los consumidores, la rotacién de los ojos y las rotaciones de los productos.

El sonido y sus efectos, fue analizado por Sweeney y Wyber (2002) y después por Garlin
y Owen (2006) quienes argumentaron el vinculo emocional que existe entre los seres humanos y
los sonidos. El sonido, es el primer sentido que se desarrolla ya que desde el vientre empezamos a
reconocer voces. Es un sentido el cual juega con las emociones, como en el caso de un partido de
fatbol, donde el tono del narrador es diferente, tiene alzas y bajas para mantener al espectador
concentrado.

Goldkuhl y Styfven (2007) estudiaron la relacion del olfato con el placer y las memorias.
Este es reconocido antes que cualquier otro sentido y condiciona el tiempo que estamos en la
tienda. Logran dar energia o tranquilidad y generan sinestesia, en otras palabras, provoca los otros

sentidos. Este también influye en el estado de animo de otras personas Yy se transcribe la marca.
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El tacto lo detallaron Peck y Wiggings en el 2006, centrandose como el tacto puede
despertar emociones las cuales estaban dormidas. Finalmente, el gusto, interactia con otros
sentidos y es uno de los mas inconfundibles segin Biedekarken y Henneberg (2006). Los recuerdos
que tienen un componente emocional, tienden a ser mas duraderos, hay un vinculo entre lo
emocional y los recuerdos. Por esto tenemos que venderle al cerebro reptiliano antes, durante y

después de la compra.

4.3 Contexto de la investigacion: Mujeres y las compras

4.3.1 Historia

La explicacion del proceso de compra de las mujeres se basa en épocas antiguas. Hace mucho
tiempo al preparar la cena, las mujeres tenian que inspeccionar cuidadosamente cada detalle. Ellas
estaban encargadas de seleccionar las bayas y de palpar cada una de las frutas que encontraban.
Mientras tanto, los hombres iban de caza detras de una misién especifica, por lo que no tenian que
examinar en detalle su caceria (Barletta, 2006, Marketing To Women). Esta manera de tantear la
comida marcé un precedente y genero6 que las mujeres fueran mas meticulosas que los hombres a
la hora de adquirir algo. Daniel Kruger, un psicologo de la Universidad de Michigan, afirma que
la diferencia de proceso de compra entre una mujer y un hombre se da gracias a la historia de la
evolucion.

Afos después, las mujeres no tenian derecho al voto y su Unica manera de invertir en la

economia era el trueque y la compra de productos. Poder escoger a qué tienda entrar y a quién

20



comprar simbolizaba tomar sus propias decisiones. Por primera vez tenian libertad individual y
alguien (en este caso los vendedores) les estaba preguntando qué querian.

En la mayoria de los casos, la mujer administra la casa, la comida y las compras por lo que
esta l6gica administrativa es muy sensible a las ofertas. El libro Why She Buys afirma que el 65%
de las compras de ropa mundialmente son hechas por mujeres y que esto se da porque ellas
compran ropa para los otros miembros de la familia. Por esto, las compras de las mujeres tienen
mas peso emocional y al escoger una marca, la mujer escoge un estilo de vida y no solo un disefio.
Por esto es importante entender quién es el usuario final y saber cudl es su proposito de compra.
En este momento se consideran como el consumidor potencial ya que manejan el 80% de los gastos
de la casa (Kelly, 1991).

Actualmente, cada dia las mujeres son mas independientes financieramente y poseen mas
poder adquisitivo que en afios anteriores. Existen varios factores que han impulsado el aumento en
la riqueza de las mujeres, tal como el incremento en la educacién y la participacion laboral de parte
de ellas. Adicionalmente, las mujeres estan contrayendo matrimonio a una edad mas tardia y tienen
menos hijos lo que genera una potenciacion en sus ingresos personales propios (Okonkwo, 2007).

Todo esto genera un importante poder adquisitivo para las consumidoras de esta industria.

4.3.2 Las mujeres y las experiencias de compra

Los analistas Bellenger y Korgaonkar (1980) llegaron a la deduccion que las mujeres son el
consumidor que mas busca placer en la hora de la compra. En un estudio por Gilligan (Gilligan,
1982) se concluyé que ellas son méas propensas a una grata experiencia del consumidor ya que le
ponen mas atencion a los encuentros interpersonales. Buscan mas que comprar algo, desean una
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interaccion, contacto personal, respuestas rapidas de parte de los vendedores y una colaboracion

personalizada.

El libro Neuromarketing: Aprende cdmo venderle al cerebro comprador de las mujeres,
los hombres, de los baby boomers y la generacion del milenio, por Mary Rodriguez (Rodriguez,
2011) comprueba que el centro neuronal de las mujeres es diferente al de los hombres, y que esto
afecta en el momento de comprar. Alli, también se expone que las mujeres tienen mayor poder de
compra dado que un estudio publicado en 1984 confirma que las mujeres al ir de compra obtienen
informacion, caminan el lugar y se demoran aproximadamente tres horas y media, mientras los

hombres van directo a comprar el producto.

El actual comprador, varia su comportamiento en términos de género en el momento de ir
a comprar, segun el profesor de marketing de Wharton Stephen J Hoch. La compra de una mujer
estd vinculada a temas de sentimientos, no solo de tener una nueva adquisicion. Es importante
destacar que la mujer moderna ya no compra de la misma manera, dado que hoy en dia, ir de
compras para una mujer simboliza entretenimiento, creatividad e independencia. Existe un estudio
Ilamado Los Hombres Compran, Las Mujeres VVan de Compras generado por Jay H. Baker, el cual
demuestra gue los hombres van a comprar para completar una mision y quieren salir rapidamente
de la tienda, mientras las mujeres quieren disfrutar el proceso entero, rociarse de fragancias de
perfumes, probarse ropa y mirar cuidadosamente cada detalle. Para ellas una buena experiencia de
compra las hace sentir valoradas y especiales, partiendo de factores de aceptacion e identidad.

“Podemos decir como lo plantea la autora del libro “La Mente Femenina” la
neuropsiquiatra americana la Dra. Louann Brizendine, MD, que las hormonas femeninas acttan

como fertilizantes en el cerebro, causando la creacién de constantes “nuevas” conexiones
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neuroldgicas que a su vez, son las responsables de los nuevos pensamientos, de las ideas, de las
emociones y los interes” (Rodriguez, 2011)

Las mujeres, estan en busqueda de una vivencia en el momento de la compra que les genere
emociones y un mayor nivel de memorabilidad. Si se logra brindar a este consumidor lo que
realmente busca, se puede cobrar mas por el producto. Por ende, una experiencia de compra que

estimule los sentidos en el punto de venta genera una respuesta positiva. Davis y Rigaux

4.3.3 Decisiones de compra de una mujer

Las decisiones de compra de una mujer son expuestas en el libro Marketing to women, How to
Increase Your Share of the Worlds Largest Market en el cual explican que los 4 elementos
culturales que las influyen: valores sociales, factores de vida, comunicacion y estrategias
focalizadas. Estos factores influyen diferente en las mujeres y en los hombres ya que ellas se
consideran parte de un grupo mientras la mentalidad de un hombre es mas individualista.

Ellas, consideran importante la cercania con personas parecidas a ellas y conocer a las
personas a profundidad. Por esto Martha Barletta (2006) considera que las mujeres prefieren
formar parte de un grupo, para poder cuidarlo y salir adelante. Ellas se fijan en pequefios detalles
y tienen mas desarrollada la sensibilidad sensorial.

Para persuadir una mujer en la toma de decisiones de compra, “hay que hablarles de lo que
anhelan, de lo que las hace orgullosas, de lo que disfrutan y de lo que esperan ser” (Martha Barletta,
Marketing to women, How to Increase Your Share of the Worlds Largest Market, 2006). El libro

habla sobre el pasadizo espiral de las mujeres y sus procesos de compra, en el cual esta la activacion
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(el consumidor entra al mercado buscando un producto), la nominacion (la mujer se hace una idea
de que tiendas visitar), la investigacion y decision (lee articulos y resefias de las tiendas, oye
comentarios y se llena de informacion), la retencion del cliente (vuelve a la tienda para la
recompra) y por ultimo la recomendacion de este (habla de su experiencia y la recomienda). Este
proceso se difiere entre hombres y mujeres ya que ellas empiezan obteniendo informacion, buscan
la perfecta respuesta, por ende, siempre van a buscar mas informacién e investigar otra sus
opciones, es importante resaltar que el proceso de las mujeres no termina con la compra ya que
ella siempre va a hablar de lo vivido (Martha Barletta, 2006).
Recomendaciones del libro How to Increase Your Share of the Worlds Largest Market:

Entre mas informacion esté al alcance de las mujeres, mejor dado que ellas necesitan estar al tanto
de que van a comprar, que materiales tiene y como se usa. Su proceso empieza con la basqueda de
informacidn, por esto, es importante hacer énfasis en la voz a voz, o lo que se dice de la empresa
el cual se crea con la satisfaccion del consumidor. Al buscar opciones, es mejor facilitarles la vida
y hacerle escenarios entre productos, esto se hace en el punto de venta. Preparar a los vendedores

ya que este proceso es demorado, pero trae consecuencias positivas como satisfaccion del cliente.

4.3.4 estrategias de venta para las mujeres

Bridget Brennan en el libro Why She Buys (Brennan, 2011)deduce que a los hombres no les gusta
pedir ayuda porque se sienten débiles mientras que las mujeres son amantes de pedir ayuda pues

creen que de esta manera optimizan el tiempo.
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Ellas, compran ropa para levantar la autoestima por lo que es necesario levantarles el animo
durante todo el proceso de compra. La empatia toma un papel fundamental en el proceso de compra
de las mujeres. Buscan interaccion y contacto humano entonces es importante conocerlas,
comentarles cosas y hablar de la vida personal. Tienen un instinto de conservacion por
consiguiente es sustancial tener garantias que prueben la calidad de venta y postventa (Klaric,

2018).

Después de leer diferentes articulos, se encontrd que una gran cantidad de mujeres obtienen
mala atencion de parte del personal ya que se muestran desinteresados o les da pereza ayudarlas
efectivamente. Otro contratiempo encontrado, fue que las mujeres van de compras esperando que
el vendedor tome un rol de asesor de imagen, el cual les otorgue su mas sincera opinion sobre la
compra. Ellas, generalmente, se ven enfrentadas a vendedores que cumplen netamente con la
funcidn de pasar la tarjeta de crédito o buscar alguna prenda. Tras investigar sobre el problema, es
importante resaltar que frecuentemente no quedan saciadas con el proceso de compra dado que el
personal no esta capacitado para saber complacer las necesidades que van mas alla del acto de la
compra.

El libro Why She Buys enumera unos factores los cuales mejoran el servicio al cliente de parte

de los vendedores (Brennan, 2011).

1. Mirar a los ojos: En todo momento se debe mirar a los ojos al cliente. Muchas veces un
cliente entra a la tienda e interrumpe la conversacién del vendedor con otro cliente. En este
caso es necesario mirar a los ojos al cliente que interrumpid y pedirle que aguarde. Esto

genera que los dos clientes se sientan importantes.
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Dejar hablar al cliente: Es importante escuchar al cliente, dejarlo hablar y entender que

tiene en mente. Primero permitirle expresarse antes de brindarle un comentario.

No explicar mucho hasta cansar: A las mujeres les cansa los vendedores que empiezan a
explicar de un producto del cual no le han preguntado. Es mejor preguntar, ¢te gustaria
saber mas sobre este producto? Repetir lo que ella dice y manifestar lo entendido para
ratificar que estan en la misma pagina.

Identificar sus preocupaciones: Preguntar qué estd buscando y que no la convence,

descartar opciones y saber con qué no le gustaria lidiar al cliente.

Comprender que eres una representacion de la marca: Todo lo que exhibe el vendedor es
lo que exhibe la marca. Si hay manchas en la camisa o un aspecto desarreglado, los

consumidores lo van a percibir eso y asociarlo con una marca desordenada.

Amabilidad con todas las personas: Los clientes se fijan en el trato entre co-trabajadores y

los espanta cualquier maltrato laboral.

No asumir nada: Es importante no asumir nada de una mujer ya que son sensibles y lo

pueden tomar como una critica. Muchos vendedores asumen que las mujeres tienen esposos

0 hijos, y hacen comentarios con los cuales ellas se sienten juzgadas.
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8. Usar cumplidos: Resaltar rasgos de las mujeres, la figura, los ojos, el cabello, etcétera.
Comentar el buen gusto que tiene por escoger uno los productos méas vendidos o que un

color le sienta.

Segun estudios de Rockefeller Corporation, el 68% de los consumidores se pierden por la mala
experiencia brindada por parte de las empresas. Esta calidad de interaccion se genera solo a través
de la percepcion de superioridad de servicio que tiene el consumidor (Lemke, 2011) en donde

resalta la importancia del rol del empleado para aumentar la calidad de la experiencia de compra.

Alvaro Ariamendy, el consultor investigd sobre la venta de ropa y encontré que realmente las
consumidoras compran elegancia y distincion, por lo que la clave es brindar una asesoria de imagen

de parte de los vendedores.

Es necesario ir mas alla de la moda y pensar en imagen, ser recurrente y entender que es lo que
las mujeres quieren proyectar. Para ser asesor de imagen se debe analizar la anatomia del cliente,
tener en cuenta cosas como el tono de la piel, la altura y el ancho de las piernas. A través de la
interaccion, comprender como es el estilo de vida del cliente y su objetivo con la compra. Para
esto toca indagar si quiere una pinta formal o algo mas relajado, si lo quiere para el dia o para la
noche, etc... Es importante al finalizar siempre presentar una recomendacion en forma optima,
haciendo énfasis en el disefio y los materiales. También se pueden ofrecer productos
complementarios para generar una venta cruzada. Marcos Alvarez, en el libro Customer
experience la formula del éxito para enamorar a los clientes, describe la técnica SOS para recibir

cliente: saludos, ojos (contacto visual), sonrisa.
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4.4 Un buen recuerdo y la recurrencia del consumidor

Anteriormente, los consumidores eran menos demandantes y estaban menos informados de las
nuevas tendencias en el mercado. En una edicion de Businessweek, Sieble hace referencia a los
beneficios de venderles a las ovejas y las asemeja con el antiguo consumidor. Las ovejas quieren
cosas simples, las ovejas son predecibles, las ovejas no son demandantes, las ovejas les gusta ser
tratadas como ovejas (Sieble, 2005). Sin embargo, con el progreso de la tecnologia y el desarrollo
de medios de comunicacion, se tiene que investigar de manera cautelosa al nuevo consumidor para
poder entenderlo y lograr saciar sus necesidades. A este consumidor le gusta conocer sobre la
marca ya que es una persona informada, que sabe acerca de los materiales que usan y el origen de
estos. Lee los comentarios y resefias que hay sobre la empresa en internet, hace parte de una
comunidad y estd dispuesto a mejorar 0 empeorar la reputacion de la empresa. También, este
consumidor cuenta con una calculadora personal la cual puede leer el precio total del paguete
(disefio, calidad, experiencia, etcétera.) que le brinda la marca por lo cual no es conformista y le
exige cada vez mas a la industria (Okonkwo, 2007).

Existen muchas investigaciones para lograr comprender el comportamiento del nuevo
consumidor donde se determina el proceso de bdsqueda, compra, el avallo y la disposicion de
productos que van a saciar sus necesidades (Kanuk & Schiffman, 2005). Pero esto es cada vez mas
complejo de analizar ya que el consumidor actual no solo compra un producto, si no el paquete

entero de experiencias y la carga de emociones que trae consigo la marca (Okonkwo, 2007).
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4.4.1 Cémo quitar el dolor de compra

George Loewenstein en su estudio Neuroeconomics descubrié que comprar activa ciertas zonas
en el cerebro ligadas con el placer, pero también activa zonas de dolor al activar una resonancia
magnética funcional. EI consumidor hyperoptic es aquel consumidor que se siente culpable al
gastar grandes cantidades de dinero en un almacén (Morrin, 2013). Seth Godin en su estudio de
“The Joy/Cash Curve” lo que genera el dolor de compra es la percepcion de la compra total
(Neuromarketing, 2018). Godin afirma que la post-venta es el momento en donde mas se genera
el dolor de compra.

Para el consumidor, entre menos dolor de compra, mas satisfaccion da el producto. Para
quitar el dolor de compra (Morrin, 2013) plantea ciertas estrategias que le ayudan a los
consumidores con su sensacion de culpa al gastar mucha plata estos son: mostrar las donaciones
que hace la empresa. Si el cliente sabe que la empresa hace donaciones y es “ecofriendly” esta
dispuesto a pagar mas por el producto y a calmar la sensacion de culpa. Una buena experiencia de
compra ayuda a quitar el dolor de compra ya que genera una percepcion de que el precio pagado
es justo.

El objetivo de esto, es dar la percepcién que el precio es justo, Elena Alfaro en EI ABC del
customer experience muestra gque trabajando una experiencia completa el cliente exigir un precio
maés alto por el cual estara dispuesto a asumir. “Un buen trato al cliente hace que este recuerde la

experiencia de compra y olvide pronto el precio pagado por ella” (Marcos Alvarez, 2016).
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4.5 La experiencia del consumidor

Durante varios afios, se ha venido estudiando el placer de comprar y lo que sucede durante el
proceso de compra. Diferentes investigadores han estudiado cémo las emociones, sentimientos y
pensamientos generan un vinculo mas personal entre el cliente y la marca. Holbrook y Hirschman
han estado detras de la experiencia del consumidor por mas de tres décadas, enfocandose en
emociones que superan el propdésito de adquirir un producto, creando en el consumidor una
experiencia inolvidable. Desde los afios 80, tras la investigacion de estos autores, se empezé a
tener en cuenta las emociones y el rol que tenian en el proceso de compra. Hoolbrook y
Hirshchman afirman que la experiencia del consumidor necesita ser analizada desde el
procesamiento de informacioén y las actividades que quedan grabadas en la memoria. Procesos

subconscientes que mezclan la perspectiva emocional y la perspectiva racional.

La experiencia del consumidor se define como la interpretacion de la interaccion en
conjunto con la marca por parte del cliente (Ghose. k, 2007). Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y
Lia Zarantonella (2013) hicieron una investigacion para averiguar que es la experiencia de compra,
como se dice y si realmente lleva la lealtad. Ellos, encontraron que hay cuatro dimensiones:
sensaciones, elementos cognitivos, sentimientos y finalmente la conducta. Hoolbrook y Hirschman
(Holbrook & Batra, 1987) fueron los primeros en plantear que se debe conocer al cliente para
poder generar una experiencia que les brinde satisfaccién y apego a la marca. Por esto, el autor
Assael H. (1999) determina que el analisis del comportamiento del consumidor como el estudio
de los elementos que afectan la decision de compra. Estas experiencias unicas e inolvidables han

sido analizadas por varios cientificos ya que se han vuelto una jugada estratégica en la economia.
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En los afios 90, aparecieron otros autores, Csiksentmihalyi (1990) y Carlson (1997) los
cuales sostienen que la experiencia del consumidor es un flujo consistente de sentimientos que se
generan durante momentos de conciencia y los cuales impulsan la toma de decisiones de compra.
Destacan también que la experiencia del consumidor incrementa el valor de la compafiia.
Watermark Consulting Group genero un reporte en el cual llegaban a la conclusion que “Una gran
experiencia del cliente genera un enorme valor estratégico y econdmico a una empresa, que es
dificil de replicar por los competidores” (The 2015 Customer Experience ROI Study, 2015).

El autor, Schmitt B.H (2009) indagé como las compaiiias crean marketing experiencial al
hacer que los clientes piensen, actien y se relacionen con las empresas en su libro Customer
Experience Management: a revolutionary approach to connecting with your customers, hace mas
de una década. Schmitt (1999) descubrid 5 tipos de experiencias que se crean en una empresa, se
llama SEM’S vy significa: sense (experiencial emocionales y cognitivas), feel (Io que se siente,
experiencias cognitivas), think (el deseo que tienen por el estilo de vida que vende la marca, lo que
piensan de ellas), act (experiencias que impulsan al consumidor por la pertenencia a un grupo),
relate (como se relaciona a cada una de ellas). Autores como Gentile y Spiller involucraron estos
mismos factores en su articulo en el 2007 al escribir sobre como las interacciones provocan
reacciones en el consumidor al jugar con lo racional, emocional y lo sensorial.

Los vendedores tienen tres elementos de medicidn en los cuales pueden influenciar a una
persona, el primero el informacional el cual indica que los vendedores son una buena fuente de
informacién, el segundo es recomendacién que muestra como las recomendaciones de los
vendedores influyen a los consumidores y el final es el relacional, que trata sobre la relacion
personal que se genera con el cliente (Jasper & Haiyan, 2007). Lunt y Livingstone (1982)

encontraron que ir de compras es una actividad social, en la cual la interaccion es vital, una labor
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de ver, y ser visto. Una experiencia se califica de manera subjetiva y se define de manera relativa

(Avalos T. , 2018).

“A través de este tipo de acciones experienciales, una compaiia de consumo consigue tener
contacto con el consumidor y con su entorno, crear un vinculo emocional con él y generar bases

de datos de consumidores” (Elena Alfaro, 2010, EI ABC del customer experience).

Brakus (2009) define la experiencia del consumidor como el factor diferencial principal
sobre cualquier elemento funcional. Elena Alfaro en su libro EI ABC del customer experience dice
que la calidad de un producto se da por asumida y por ende ya no debe ser el foco, sino la
experiencia del consumidor y la busca de vinculos emocionales que generen mayores objetivos de
precios y margenes. Por consecuente, la experiencia del consumidor es una ventaja competitiva
necesaria para combatir el mundo digital y para reactivar el amor de comprar en tiendas fisicas.
(Gentile, Spiller y Noci, 2007).

“Crear experiencias de forma adecuada genera ventas, clientes comprometidos y nuevas
vias de generar ingresos” (Elena Alfaro, 2010). Tito Avalos, en su libro Lealtad a La Marca afirma
que las marcas que obtienen el fanatismo de sus clientes, se da por el enfoque que le dan a
experiencia de compra. Este libro propone métodos creativos y atractivos para disefar

experiencias.

4.6 La experiencia sensorial como antecedente de la experiencia del consumidor
El marketing sensorial de la preventa son los métodos no convencionales de comunicacion los

cuales incitan a los clientes a ir a la tienda. Comerciales inolvidables, mensajes virales a través del
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rumor entre otros. Tai y Faung (1997) observaron que los ambientes adaptadores para estimular al
consumidor muestran una reaccion positiva de él en la tienda y aumenta el placer.

Las marcas hoy necesitan entretener al cliente, llenarlo de emociones y estimular
constantemente para que ellos encuentren relevancia en el precio y en la tienda fisica (Hirschman
& Holbrook, 1982). (Pine 1l & Gilmore, 1998), sostienen que la gente esta dispuesta a pagar extra
por tener una experiencia de compra que los aleje de los problemas comunes al comprar. El
marketing sensorial ha ayudado a generar recordacion de la marca en la mente de los consumidores
(Lindstrom, 2008).

Rieunir describe los elementos de marketing sensorial ambiental como:

-Visuales: colores, materiales, luces, disefio.
-Sonoros: musica, sonidos
-olfativos: naturales, artificiales
-gustativos: textura, sabor, temperatura

La estética se ha vuelto imprescindibles para la marca, Bend H. Schmitt en su libro Estética
Por la Marca habla del caso de Starbucks que cobra méas de 3 dolares por una taza de café. Esto se
da gracias a que la estética segun Schmitt genera fidelidad, permite poner precios mas altos,
destaca entre la informacion saturada y es una proteccion contra la competencia. Elena Alfaro en
El ABC del Customer Marketing plantea que la estética de un producto de la mano de la psicologia
genera un valor importante para el comportamiento de los clientes.

Dentro del marketing sensorial, encontramos el neuromarketing.
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Via RAPIDA
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Compras meditadas
Estimulo » Talamo » Corteza » Actitud =) Predominio del
consciente pensamiento analitico

Figura 1 Emociones y conducta de compra. (Schmitt & Simonson, 2007)

“El neuromarketing es un nuevo campo de investigacion de mercado que estudia las respuestas
sensoriales, motoras, cognitivas y afectivas de los consumidores ante los estimulos de compra”
(Rodriguez, 2011). Este tipo de marketing se ha usado para conocer profundamente a los
consumidores y de esta manera entender sus necesidades y su forma de comprar (Braidot, 2009).
(Lindstrom, 2008) Plantea que el marketing sensorial es “la llave para abrir nuestra ‘logica de
compra’: los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de

compra que tomamos todos los dias de nuestra vida” (Paula Victoria Ramos Salas, 2009).

4.7 Consecuencias de una experiencia de compra

4.7.1 Satisfaccion del consumidor

“Un consumidor se considera satisfecho cuando la suma total de sus experiencias resulta en un

sentimiento de satisfaccién cuando comparada con sus expectativas. Por el otro lado, el
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consumidor se considera insatisfecho cuando su experiencia real muestra un sentimiento de
desagrado cuando se la compara con sus expectativas” (Choi y Chu 2001).

La satisfaccion esta directamente relacionada con el valor percibido y las expectativas.
Lamb (2006) basa la satisfaccion del cliente en el cumplimiento efectivo de sus necesidades y
expectativas. Borrego lo asocial con una valoracién sobre las expectativas y si el producto
sobrepaso estas (Borrego, 2019). Es determinado por la empresa y las esperanzas que el
consumidor tiene de las marcas lo cual conlleva a un sentimiento de recompra y lealtad hacia la
marca (Anton, 1996).

Callarisa et al (2012) apunta que los estudios demuestran el vinculo positivo que existe
entre satisfaccion y recompra, generando beneficios para la marca. Bowen y Shoemaker (2003)
mencionan que algunos clientes que se muestran satisfechos no vuelven a la empresa, pero
aumentan el mercadeo de voz a voz y influyen en la reputacion de la marca.

Un estudio hecho por Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello (2013) llego a la
conclusion que las marcas que ofrecen una buena experiencia de compran desarrollan en el
consumidor una mayor satisfaccion, lealtad (que significa la predisposicion de recompra) e
incrementan la difusion del voz a voz (Avalos T. , 2018). En el libro Customer
Experience, La formula del éxito para enamorar a los clientes, Marcos Alvarez especifica que
para llegar a la satisfaccion el cliente debe partir de una experiencia de compra, que supere la

expectativa del cliente y lo logre con facilidad, sin hacer esfuerzo.
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4.7.2 Lealtad del consumidor

La lealtad de consumidor se entiende como la voluntad de repeticion de compra de la misma marca
(Berne et al, 2006). Esta lealtad tiene varios factores que la influyen tal como la disponibilidad del
producto o alguna oferta especial que sea temporal (Cahill, 2007). Por esto, toca basarse en hechos
pasados y alternativas sociodemogréaficas ademas de lo que queda en la mente del consumidor
(Luque, 2007).

Esta, es una ventaja competitiva para la marca, por esto se deben crear estrategias
especiales donde los consumidores se fidelicen a la marca (Kabiraj, Shanmugan, 2011). En este
caso, es mas importante la accion de comprar que las intenciones que se tengan de parte del
consumidor (Bowen y Chen, 2011). Un estudio de Tu et al (2012) lleg6 a la conclusién que hay
tres diferentes tipos de lealtad: la actitudinal, la comportamental y la mezcla entre las dos. La
actitudinal esta ligada con los comportamientos y el nivel de compromiso de parte del consumidor
y la comportamental es la accion de volver a comprar.

La lealtad de los clientes influye directamente en los niveles de compra, necesita de menos
costos de marketing, disminuye de la sensibilidad al precio y aumenta las barreras frente a los
consumidores. (Reicheld y Sasser, 1990). Ademas, afecta el mercadeo de boca a boca y la
reputacion que hay sobre la empresa, considerando esta como uno de los tipos mas fuertes de
marketing (Bowen y Chen, 2001).

Los clientes leales, tienen varias caracteristicas que son convenientes para las marcas tales
como, la compra frecuente, la disposicién de comprar nuevos productos de la marca, recomendar
la marca y dar recomendaciones sinceras (Fabiana Salvi, 2014). La calidad de los servicios y la
satisfaccion del cliente son excelentes determinantes de lealtad segun la investigacion de Wilkins
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et al (2010). Selnes (1993) muestra la lealtad como una causa del buen servicio al cliente y como

la satisfaccion junto con la lealtad llevan a una buena reputacion de la marca.

4.7.3 Mercadeo boca a boca

El libro Why She Buys de (Brennan, 2011) expone que las mujeres que se sienten satisfechas con
experiencia de compra van a hablar con sus amigas de la tienda y recomendarla. Es importante
mantener a las mujeres conectadas con la marca, mandarles informacion para desarrollar el sentido
de pertenencia. “El consumidor ya no solo consume, sino que se ha vuelto un promotor de la marca
que adopta, siendo al mismo tiempo encargado de marketing y mercaderia, ya que el mismo tiene
que venderse” (Avalos T. , 2018). Estudios de mercadeo de voz a voz 0 WOM muestran la relacion
directa entre la satisfaccion con comentarios positivos e insatisfaccion con comentarios negativos.
El voz a voz negativo es muy fuerte ya que los consumidores con una mala experiencia van a
expresarse con ganas de venganza (Sanchez-Garcia y Perez, 2011).

“Si realmente logras impresionarlos, los clientes se lo contaran unos a otro. La palabra que
circula de boca en boca es muy poderosa” (Jeff Bezos). (Rosen, 2001) En su libro Marketing de
boca a boca, expone la importancia de la comunicacion que se da entre los consumidores, destaca
que los rumores que existen sobre una marca influyen directamente sobre un posible comprador.
Las ventas se vuelven exponenciales de esta manera a traves de la circulacion de informacién y

genera que la marca se vuelva viral (Silverman, 2011).
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4.8 Carretel

Carretel es una empresa de confeccion de ropa creada en 1989 por dos hermanas Bogotanas
quienes comenzaron con la maquina de coser de su madre. Inicialmente vendian Unicamente blusas
a sus amigas y viajaban a Estados Unidos para obtener ideas y modelos de temporada. En ese
momento las importaciones en Colombia estaban cerradas por el presidente Belisario Betancurt
generando que los colombianos solo pudieran comprar productos locales.

Esto género que la empresa creciera rapidamente, por lo cual empezaron a vender todo tipo
de ropa en las boutiques y luego en los almacenes de cadena. Su primer local comercial estaba
localizado en lo que hoy es la Zona T y se expandieron al centro comercial andino, al centro

comercial Unicentro y una boutique en la calle 122.

En la recesion del afio 1995 y en la del 2000 se restructuro la empresa, por ende dejaron de
vender en almacenes de cadena para crear una nueva linea de dotaciones para empresas privadas.
Con estas recesiones, cerraron los locales menos productivos y dejaron tnicamente el almacén en

el cetro comercial andino el cual ha mantenido la marca durante 30 afios.

Carretel desde el comienzo se caracterizo por vender ropa clasica abarcando un publico
de mayor edad. Pese a que sus ventas siempre aumentaron, se plante6 una renovacion de imagen

que lograra incluir un publico mas juvenil.
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3. Metodologia

5.1 Disefio y aplicacion de instrumentos

Este proyecto tiene un enfoque cuantitativo, el cual mide algunos parametros que influyen en las
mujeres en el proceso de compra, midiendo estandares que contribuyen en la estratificacion de los
niveles de satisfaccion, ademas, de identificar variables que pueden contribuir a mejorar dichos
procesos. En este proyecto se busca un método confirmatorio como este, el cual genere un
muestreo de datos representativos y la determinacion de comportamientos de clientes en sus

procesos de compra.

Ya que este método evalla causa y efecto, ademas de medir predicciones, permite evidenciar la
consecuencia de todos los factores que influencian la experiencia de compra de mujeres en tiendas
de ropa. ElI método cuantitativo, estudia un grupo pequefio de mujeres seleccionadas
aleatoriamente, necesario para lograr tener respuestas de fendmenos observables. Las variables
estudiadas son especificas, como en este caso todos los factores que pueden influenciar en el
momento de la compra tales como: el servicio al cliente, factores sensoriales, la exhibicion del
producto y como estos llegan a generar en el publico lealtad por la marca, satisfaccion por la
compra, el proceso de ésta y el voz a voz. El tipo de informacion que se analiza es la cuantificacion
de los datos obtenidos a través de los instrumentos y estadisticas que miden relaciones y tendencias

del comportamiento de una poblacion (Anexo 2).
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A través de instrumentos estadisticos, se generan mediciones precisas donde se busca la
certeza de preguntas especificas. Dentro de este proyecto, las preguntas son: quiénes, cuantos, con
qué frecuencia; para establecer relaciones y medir las preferencias de las mujeres a la hora de
comprar ropa (Anexo 1). Las preguntas que empiezan con porque, no son usadas ya que no generan
una claridad entre los elementos del problema y el problema. La relacién con los sujetos se
considera distante, ya que consiste en encuestas y experimentos que lleven a la certeza del
comportamiento de los clientes. La técnica usada sera establecer los objetivos y las preguntas de
investigacion, determinar la hipotesis y mas tarde determinar una muestra que comprueba la
hipdtesis. A través de encuestas hechas a compradores en tiendas de ropa femenina se sacan

pruebas y evidencias para generar modelos matematicos.

El rol de la teoria, es lograr confirmar, dando de evidencia una relacion estadistica entre los
elementos y la reaccion de los consumidores. Se demuestra en tabulaciones el efecto que tienen
ciertos elementos en la decision de compra. El anélisis de los datos se hace después de tener los
resultados para poder organizar y clasificar los indicadores, de esta manera se prueba la intensidad
de la certeza, logrando dirigir la toma de decisiones. Se espera obtener una realidad social objetiva

la cual sea orientada al resultado ya que la realidad en este tipo de metodologia es estatica.

5.2 Muestra de investigacion

La muestra de investigacion comprende mujeres que compran en el centro comercial Andino, en
la tienda Carretel. El rango de edad no fue determinante para el estudio ya que este fue realizado

con las mujeres que entraban a la tienda. A ellas se les aplico una encuesta para entender su grado
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de satisfaccion con las hipotesis anteriormente descritas. Se les pregunta su rango de edad,

ingresos, nacionalidad entre otros para poder entender de donde vienen los consumidores de

Carretel, quienes son y que les hace falta de parte de la marca. Para esto, fue necesario estar en el

almacén y dar las encuestas en papel fisico. Estas encuestas fueron repartidas a las mujeres que

entraron a la tienda, sin importar si compraron o no.

Genero

Femenino

100%

Total

100

Tabla 1. Tabla 1 indice de genero

Edad

18-24

27%

18-34

2%

25-34

24%

35-44

18%

45-54

14%

55-64

6%

55-65

2%

65-74

2%

65-75

1%

menor de 18

1%

no indico

3%

Grand Total

100

Tabla 2. Tabla 2-indice de edad

Ingreso

menos de 1.000.000

17%

entre 1.000.000 y 3.000.000

32%

entre 3.000.000 y 6.000.000

24%

entre 6.000.000 y
11.000.000

16%

mas de 11.000.000

4%

no indico

7%
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total 100
Tabla 3. Tabla 3-indice de ingreso

Ocupacion

bachillerato completo 2%
bachillerato incompleto 6%
universidad completa 59%
universidad incompleta 14%
maestria 16%
no indico 3%

Tabla 4. Tabla 4-indice de educacion

Elaboracion propia con base en la encuesta realizada.

5.3 Andlisis de datos

Teniendo en cuenta que este proyecto tiene un enfoque cuantitativo, el cual mide el
comportamiento humano e identifica variables significativas. Para lograr esta metodologia, es
necesario hacer una serie de andlisis y pruebas a través de magnitudes numéricas. EI método
cuantitativo se basa en la observacion de conductas humanas las cuales miden preferencias y sirven
para calcular el nivel de satisfaccion. En este proyecto se busca un método confirmatorio como
este, el cual genere un muestreo de datos representativos y averiglie comportamientos de clientes

en procesos de compra. El analisis de las encuestas se hizo a través de correlaciones entre variables.
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5.4 Modelo Tedrico propuesto

Servicio al

Cliente Satisfaccion

Marketing
sensorial

Experiencia del
consumidor

Posicionamiento
de productos

Variedad de

productos
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Figura 2 Diagrama de relaciones de la experiencia del consumidor. Elaboracion propia.

6. Resultados

Los datos obtenidos en la encuestas fueron analizados estadisticamente a través del coeficiente de

correlacion lineal de Pearson, con el fin de analizar la incidencia de cada una de las variables con

la experiencia de compra del consumidor que a su vez da cuenta de la satisfaccion de este y el

proceso del voz a voz. En donde las variables independientes son el servicio al cliente (SATM), la

percepcion sensorial (BX), ubicacion de productos (PPC) y variedad de productos (PA) que

influiran directamente de forma positiva o negativa sobre la experiencia del consumidor; por otra

parte las variables dependientes de la experiencia del consumidor son la satisfaccién y el voz a voz

(figura 1)

Tabla 5. Tabla 5-indice de correlacién de variables

PA SATM PPC SAT BX X VAV
PA 1
SATM 0.367000915 1
PPC 0.2762282440.307576928 1
SAT 0.173254649|0.207953217| 0.3308591 1
BX 0.030293903 | 0.012067023 | 0.250526703 | 0.211378576 1
CcX 0.2204727040.129468472 | 0.267649291 | 0.218298772 | 0.366548957 1
VAV 0.411661647 | 0.302165336 |0.321772194 | 0.207001013 | 0.260363418 | 0.466886478

Tabla 6.Tabla 6- indice de correlacién de variables con la experiencia del consumidor

Correlaciones
PA -> CX 0.22
SATM -> CX 0.129
PPC -> CX 0.267
BX -> CX 0.366
CX -> SAT 0.218
CX -> VAV 0.467
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Elaboracion propia con base en la encuesta realizada.

La variable SATM (servicio al cliente) con una correlacion de 0.13, es la que menor correlacién
positiva genera entre las variable analizadas, por lo que el servicio al cliente incide en un término
muy bajo frente en la experiencia del consumidor.

Por otra parte, la variable variedad de productos (PA), cuya correlacién también es cercana
al 0.22 presentando una baja incidencia frente a la experiencia del consumidor. Por su parte la
ubicacion de productos (PPC) genera una relacion de 0.26, obteniendo al igual que la variable
anterior una baja incidencia.

La variable percepcion sensorial (BX) tiene una correlacion positiva del 0.36 indicando
que la experiencia que tienen los consumidores tiene un impacto moderado en la percepcion
sensorial, siendo importante destacar que esta relacién de variables es la que genera la mayor

correlacion positiva de las variables que inciden en la experiencia del consumidor.

Por otro lado, se encontrd que la experiencia del consumidor promueve la satisfaccion del
consumidor y el voz a voz.

La primera variable analizada es el VAV (voz a voz) la cual obtuvo una correlacion positiva
del 0.46 pudiendo traducir que la experiencia que tienen los consumidores afecta de gran manera
el voz a voz que los clientes tienen sobre esta.

Finalmente la SAT (satisfaccidon) con una correlacién de 0.22 lo que indica que una buena

experiencia incide en la satisfaccion del consumidor.
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7. Discusion de resultados

Las variables analizadas en esta investigacion como: el servicio al cliente, el marketing sensorial,
el posicionamiento de productos y la variedad de productos; influencian de forma directa la
experiencia de compra del consumidor, sin embargo, los hallazgos encontrados demuestran que el
servicio al cliente es una de las variables influye sobre la experiencia del consumidor en menor
medida; debido a que el consumidor da por hecho que van a recibir un buen servicio al cliente
antes de empezar la experiencia de compra. Anteriormente, las empresas optaban por competir con
el servicio al cliente, pero actualmente todas las empresas lo brindan, lo que quiere decir que el
servicio al cliente es un factor inherente a los procesos de compra. Por tanto, los clientes dan por
sentado este hecho y no esperan menos de una marca

Por otra parte, como se evidencio en los resultados, la variedad de productos no se
correlaciona significativamente con la experiencia del consumidor, esto se debe a que Carretel se
destaca por la exclusividad de sus productos.

La ubicacion de los productos, media la relacién con la experiencia del consumidor
sutilmente por que los clientes reconocen de antemano que son los vendedores quienes les
entregaran sus productos, por otra parte, la armonia existente entre los productos y la decoracion
de la tienda propende por garantizar una buena experiencia de compra generando entonces una
influencia en la experiencia del consumidor.

Respecto a la percepcion sensorial, se encuentra que es la variable con mayor incidencia
en la experiencia del consumidor; debido a que las mujeres son mas perceptivas y sensibles a la
creacion de vinculos emocionales, ellas escogen con cautela y gran detalle los productos que van
a comprar.
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Tambien, es posible que por esto el mercadeo voz a voz tenga una correlacion alta, pues, a
las mujeres les gusta hablar de los aromas que percibieron, de que y como se sintieron en esas
tiendas en donde se les condujo a tener experiencias ideales de compra, mas alla de si habia
variedad de productos, buen servicio al cliente 0 una ubicacion adecuada. Por ende las mujeres
hablaran de lo bueno y de lo malo, de los detalles de la tienda y de lo que las hizo sentir esa marca
de la compra, no de la compra en si misma o de las expectativas del producto.

La relacion existente entre el marketing sensorial y el mercadeo voz a voz es directa, por eso
la comunicacion mas efectiva con el puablico son las mismas clientas, por esto ellas son tan
importantes para una marca. Este es un claro ejemplo de lo que hoy se Ilaman influenciadores,
siendo personas muy conocidas, son invitadas por diferentes empresas a tener experiencias y de
esta manera hablar de la marca. En redes sociales, teniendo gran prevalencia Instagram, los
influenciadores hablan sobre la experiencia que tuvieron con la marca y motivan a sus seguidores

a visitarla, generando con el voz a voz un fuerte herramienta de mercadeo.
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8. Conclusiones

Se comprueba el cumplimiento de cada una de las hipdtesis planteadas, estipulando que las
variables como el servicio al cliente, la ubicacién de los productos, la variedad de estos y la
percepcion sensorial tienen en conjunto un impacto positivo en la experiencia del consumidor.
Por otra parte, se establece una relacion directa entre la experiencia del consumidor y la
satisfaccion del cliente y el mercadeo voz a voz promoviendo la recurrencia de estos y el
posicionamiento de la marca carretel.

Finalmente se plantean unas recomendaciones a carretal para brindar una mejor experiencia
de compra a sus clientes, promoviendo mejores procesos de venta que incluyen el marketing
sensorial basandose en la creacion de un manual de marca que tuvo en cuenta los resultados de las
encuestas realizadas a la clientes de carretel, este manual fue creado por una especialista
redisefiando la identidad de marca, permitiendo establecer un olor propio, una temperatura

adecuada, musica de acuerdo a la marca y al publico objetivo.
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10. ANexos

10.1 Anexo 1

10.1.1 Cambios en la marca

Logo de Carretel anterior

Gracias a esta tesis se implementaron factores que estimulan el marketing sensorial acompafiado

por un cambio de imagen; nuevo logo, manual de marca, vitrinas y bolsas.

Logo nuevo de Carretel

Carretel

Monograma nuevo de Carretel
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Disefio de vitrinismo

Tras generar una manual de marca y una identidad clara, fue posible empezar a desarrollar algunos

elementos de marketing sensorial.

10.1.2 Aroma

Para generar una identidad olfativa me reuni con Sensocode, una empresa de marketing olfativo
que lleva 15 afios en el mercado Colombiano. En la reunién con Sensocode, repasamos la

importancia de vender algo inolvidable y de disefiar un olor propio para tus espacios.
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Anteriormente, Carretel usaba ambientadores de diferentes marcas, pero con este cambio

queriamos crear algo propio y que compartiera la estrategia de la marca.

La primera reunion fue explicarles sobre Carretel, la mision, vision y el target de personas para
que ellos la pudieran traducir a un olor. Carolina Duran, la vendedora de Sensocode afirmaba que
cada olor trae consigo un significado, un estado de &nimo y un color, los cuales generan el ADN
de la marca. El olor en una tienda cuenta una historia la cual se conecta con el cerebro y genera un
vinculo emocional, una experiencia de consumo Unica e inolvidable. Esta empresa usa el Fragance
Wheel, una rueda creada por Michael Edwards la cual muestra los grupos de los aromas y los
divide por olores frescos, florales, orientales y amaderados. Tras el estudio por parte de la empresa
para encontrar la fragancia acorde a la marca tuvimos otra reunion, una sesion olfativa donde nos
muestran ocho opciones para escoger la mas adecuada. En esta reunion llegamos a la conclusién
que queriamos un olor amaderado ya que representa algo sélido y fuerte como un arbol, también
teniamos que tener un toque floral ya que representa la feminidad y mezclarlo con algo fresco que

representara la nueva imagen.

10.1.3 Auditivo

Por el lado de la musica, contacte a una empresa llamada MDL la cual hace curaduria musical.
Martin Gutierrez nos dio una reunion donde explicaba que una vez los cinco sentidos estén
alineados, la marca se vuelve evidente. Para esto, fue necesario mostrarle todos los avances que
estdbamos generando con el marketing sensorial, contarle de la empresa y de nuestro target de

consumidores.
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MDL creo una playlist de musica basado en el tipo de consumidores que teniamos, nos explicaba
que la masica muy rapida atrae a un publico mas joven y una masica mas clasica a un publico mas

viejo, por esto mezclo canciones que fueran especificas para nuestro target.

10.1.4 Temperatura

Al recrear el proceso de compra en Carretel, fue evidente que al probarse la ropa en los vestidores
la temperatura subia y mataba la ganas de probarse méas ropa. Por esto, llamamos a Mario un
técnico especialista en temperaturas en almacenes. EI implemento un instrumento el cual regula la
temperatura de la tienda y la deja en un nivel agradable. Abrié dos rejillas en los vestidores para

que el aire corriera y las mujeres se sintieran mas comodas en el vestidor.

10.1. 5 Como quitamos el dolor de compra

Como analizamos en el marco tedrico, para lograr quitar el dolor de compra es necesario mostrar
el lado humano de la marca, anteriormente, Carretel hacia donaciones pero no las mostraba al
publico. Tras esta investigacion, Carretel se unié con otra marca para apoyar el desfile de modas
de la fundacién Sanar para nifios con cancer. En este evento, Carretel dono la ropa para las madres
de los nifios, las cuales se mostraron muy agradecidas, al igual que los clientes quienes mostraron

respuestas muy positivas con este evento.

10.1.6 Bolsas de compra
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Otro factor importante para disminuir el dolor de compra es el aporte ecolégico que la marca le
brinda al planeta. Por esto, las bolsas de compra de Carretel son creadas por una disefiadora, con
el fin de volverlas una obra de arte y que los clientes las quieran reciclar y usar para futuras

ocasiones. Estas, también son hechas con papel reciclado.
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10.2 Anexo 2

Consentimiento informado

iBienvenido al estudio sobre experiencia del consumidor en Carretel!

Estamos interesados en comprender el proceso de compra de productos Carretel por parte de los
consumidores. En este estudio se presentara informacién que se considera relevante para la compra de

productos Carretel y se pedira responder algunas preguntas al respecto.

Tenga en cuenta que sus respuestas seran completamente confidenciales y la informacién se recopilara

de forma anénima.

El estudio durara aproximadamente 15 minutos, tiene el derecho a retirarse en cualquier momento durante
el estudio, por cualquier motivo y sin ningun perjuicio. Si desea contactar al investigador principal del

estudio, envie un correo electronico a Daniela Llinas, danillinas 1994 @hotmail.com.

PARTICIPA POR UN BONO DE $100.000 v,
AL RESOLVER ESTA ENCUESTA EN UN 100% Carretel

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre: Tel: Ql

Direccion: Barrio: ( )

Doy mi consentimiento, empiezo el estudio

( ) No doy mi consentimiento, no deseo participar

Por favor marque con una “X” la opcion que mejor describa su realidad/opinién, de acuerdo con la siguiente escala:
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ESCALA PARA EVALUACION:

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en En Algo en Ni de acuerdo Algo de De acuerdo Completamente
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

A. CALIFIQUE SU NIVEL DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES:

1 ¢El almacén cuenta con productos de buena calidad? 1 2 13145 ]|6]|7
2 ¢El almacén cuenta con buena diversidad de ropa? 1 2 13145 ]|6]|7
3 Pude encontrar ropa de mi gusto en el almacén 1 2 13145 ]|6]|7
4 Encontré las ultimas tendencias de moda en Carretel 1 2 1 3|4|5|6]|7
5 Encontré ropa de mi talla 1 2 1 3|4|5|6]|7
B. AHORA PIENSE EN EL AMBIENTE DEL ALMACEN

6 (Considera agradable el proceso de compra en Carretel? 1 2 13|4|5|6]|7
7 Carretel cuenta con un ambiente agradable 1 2|1 3|4|5]|6|7
8 Encontré el almacén en un buen estado 1 2 |13|4|5]|6|7
9 La temperatura del almacén es ideal 1 2 13|4|5|6]|7
10 La musica del almacén esta a un nivel de volumen agradable 1 2|1 3|4|5]|6|7
11 La musica del almacén es acorde a la marca 1 2 1 3|4|5|6]|7
12 El aroma del almacén es agradable 1 2 13|4|5]|6|7
13 El aroma del almacén es acorde a la marca 1 2 1 3|4|5|6]|7
14 La iluminacién del almacén es agradable 112 |3|4|5]|6]|7
15 El vestidor del almacén es cdmodo y agradable 1 2 |13|4|5]|6|7
16 La vitrina me incit6 a entrar a Carretel 1 2 |13|4|5]|6|7
17 Considera Carretel un almacén atractivo 1 2 |13|4|5]|6|7

ESCALA PARA EVALUACION:
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1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en En Algo en Ni de acuerdo Algo de De acuerdo Completamente
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

C. AHORA PIENSE EN LA POSICION DE LOS PRODUCTOS

18 Fue facil encontrar los productos que estoy buscando 1 213 5167
19 Pude solicitar ayuda facilmente 1 213 5167
20 A primera vista reconoci el lugar de los productos 1 213 5|16]|7
21 A primera vista reconoci el lugar de los productos 1 2 3 5|16]|7

D. CALIFIQUE SU NIVEL DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES DEL
SERVICIO:

22 Tuve un buen trato de parte de las vendedoras 1 2|3 516|7
23 Las vendedoras brindan una atencion personalizada a los clientes 1 2|3 5(|16]|7
24 Carretel brinda una atencién de alta calidad 1 2|3 5167
25 Las vendedoras no estaban muy ocupadas para responder 1 2|3 5|16|7
26 Siempre puedo esperar un buen servicio en Carretel 1 2|3 5|16|7
27 Le dieron una pronta solucién en Carretel 1 2|3 5167

E. POR FAVOR, PIENSE EN EL AMBIENTE DEL ALMACEN Y RESPONDA SELECCIONANDO LA OPCION QUE
MEJOR REPRESENTE SU ESTADO. POR EJEMPLO, SI CONSIDERA EL AMBIENTE COMPLETAMENTE

ATRACTIVO SELECCIONE “7”Y SI CONSIDERA COMPLETAMENTE NO ATRACTIVO SELECCIONE “1”:

1)

(2) (3

)

(5)

(6)

(7

No atractivo

()

() ()

()

()

()

()

Atractivo
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Des O[O TO[ O TOT] O [ () [neren
interesante
Anticuado () () ) () () () () Jovial
Opaco () () () () () () () | Brillante
Incémodo () () ) () () () () Cémodo
Malo () () () () () () () | Bueno
Depresivo ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Animado
Molesto () () ) () () () () Agradable
F. SERIA ACERTADO DECIR QUE:
28 Carretel activd todos mis sentidos 1 3 5167
29 Creo que Carretel es interesante de manera sensorial 1 3 5167
30 Carretel no estimula mis sentidos 1 3 5167
31 Esta marca induce mis sentidos y sentimientos 1 3 5167
32 No tengo emociones fuertes hacia esta marca 1 3 5167
33 Carretel es una marca emocional 1 3 5167
34 Uso mi tacto para escoger ropa de esta marca 1 3 5(|16]|7
G. SERIA ACERTADO DECIR QUE:
35 La experiencia en Carretel es excelente 1 3 516|7
36 Creo que Carretel tiene una experiencia superior a las demds tiendas 1 3 5(|16]|7
37 Creo que el proceso total de compra fue excelente 1 3 5|16|7
38 Salgo de Carretel satisfecho con la experiencia de compra 1 3 5(|16|7
39 Creo que Carretel conoce el tipo de experiencia de compra que sus 1 3 5(|16]|7
consumidores quieren
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ESCALA PARA EVALUACION:

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en En Algo en Ni de acuerdo Algo de De acuerdo Completamente
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo

desacuerdo

Esta seccion es de redes sociales (pagina de internet, Instagram, Facebook) Si no aplica, no responda

www.carretel.com.co

Instagram: carretel_official

H. SERIA ACERTADO DECIR QUE:

40 Voy a hablar positivamente de Carretel 1 2 13|4|5|6]|7

41 Voy a incitar a mis amigos y familia a que conozcan Carretel 1 2 13|4|5|6]|7

42 Voy a recomendar Carretel a las personas con las que hable 1 2 13|4|5|6]|7

43 Voy a dar buenas resefias de Carretel en internet 1 2 13|4|5|6]|7

44 Voy a seguir la pagina de internet de Carretel 1 2|1 3|4|5]|6|7
Voy a incitar a que mis amigos o familiares usen la pagina de internet

45 1|12 |3 |4|5|6|7
de Carretel

46 Voy a seguir a Carretel en Instagram y Facebook 1 2|1 3|4|5]|6|7

47 Voy a recomendar las redes sociales de Carretel 1 2 13|4|5|6]|7

48 Comento cosas buenas de Carretel en sus redes 1 2 13|4|5]|6|7

49 Recomiendo las redes sociales de Carretel a amigos o familiares 1 2 415|167
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DATOS DE CONTROL

Indique la opcidn disponible debajo de cada una de las siguientes preguntas demogréficas

50. Sexo: 56. Cual es su nivel educativo mas alto alcanzado:
a.Masculino ( ) b.Femenino ( ) a. Ninguno ( )
b. Bachillerato incompleto ( )
51. Indique por favor cual es su estado civil actual? (Estado c. Bachillerato completo ( )
Matrimonial): d. Pre grado/Universidad incompleto ( )
e. Pre grado/Universidad completo ( )
a. Casado (a) () f. Grado técnico o profesional ( )
b. Viudo (a) ( ) g. Maestriao PhD ( )
c. Divorciado (a) ( )
d. Separado (a) ( ) 57. ¢(De qué nacionalidad es usted?
e. Uniénlibre ( )
f. Nunca casado (a) ( ) a. Colombiano (a) ( )
b. Venezolano (a) ( )
52. ;Cudl es su edad? c. Brasilero (a) ( )
a. Menorde 18 ( ) d. Chileno (a) ( )

b. 18-24 () e. Otra. ;Cual?

b. 25-34 ()

c.35-44 ()

d. 45-54 ()

e. 55-64 ()

f.65-74 ()

g 75-84 ()

h. 85 afiosomas ( )

53. Indique en cual de los siguientes rangos se encuentra su

ingreso mensual:

a. Menos de $1.000.000 ( )

b. Entre $1.000.000-$3.000.000 ( )

c. Entre $3.000.001-$6.000.000 ( )

62



d. Entre $6.000.001-$11.000.000 ( )
e. Mas de $11.000.000 ( )

54. Indique cual es su ocupacion:
a. Empleado ( )

b. Desempleado ( )

c. Estudiante ( )

10.3 Anexo 3

Instrumentos de investigacion
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Measurement items Item References
Product ¢El almacén cuenta con productos de buena PAT1
i ?
Assortment calidad® Zhang, Agarwal, and
¢El almacén cuenta con buena diversidad de PAT?2 Lucas Jr. (2011)
ropa?
Pude encontrar ropa de mi gusto en el PAT3
almacén
Costumer ¢Considera agradable el proceso de compra SATML1
Service en Carretel? Baker, Grewal, and
Carretel cuenta con un ambiente agradable ~ SATM?2 Parasuraman (1994)
Encontreé el almacén en un buen estado SATM3
Store No atractivo / atractivo SAEV1
Atmo Sph ore Desinteresante / interesante SAEV?2 Baker, Parasuraman,
) Malo / bueno SAEV3 Grewal, and Voss
Evaluation
Anticuado / jovial SAEV4 (2002)
Opaco / brillante SAEV5
Incomodo / comodo SAEV6
Molesto / agradable SAEV7
Product Fue facil encontrar los productos que estoy PDPL1 Seiders, Voss, Grewal,
Placement buscando Godfrey (2005)
Pude solicitar ayuda facilmente PDPL2
A primera vista reconoci el lugar de los PDPL3

productos

64



Brand

Experience

Customer

Experience

Carretel activé todos mis sentidos

Creo que Carretel es interesante de manera
sensorial

Carretel no estimula mis sentidos

Esta marca induce mis sentidos Yy
sentimientos

No tengo emociones fuertes hacia esta marca
Carretel es una marca emocional

Uso mi tacto para escoger ropa de esta marca

La experiencia en Carretel es excelente

Creo que Carretel tiene una experiencia
superior a las demas tiendas

Creo que el proceso total de compra fue
excelente

Salgo de Carretel satisfecho con la
experiencia de compra

Creo que Carretel conoce el tipo de
experiencia de compra que sus consumidores

quieren

BEX1

BEX2

BEX3

BEX4

BEX5

BEX6

BEX7

CX1

CX2

CX3

CX4

CX5

Brakus,

Schmitt and

Zarantonello (2009)

Klaus

(2012)

and

Maklan
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Voz a Voz

Satisfacion

Voy a hablar positivamente de Carretel

Voy a incitar a mis amigos y familia a que
conozcan Carretel

Voy a recomendar Carretel a las personas
con las que hable

Voy a dar buenas resefias de Carretel en
internet

Voy aseguir la pagina de internet de Carretel
Voy a incitar a que mis amigos o familiares

usen la pagina de internet de Carretel

Tuve un buen trato de parte de las
vendedoras

Las vendedoras brindan una atencion
personalizada a los clientes

Carretel brinda una atencion de alta calidad
Las vendedoras no estaban muy ocupadas
para responder

Le dieron una pronta solucion en Carretel

VAV1

VAV2

VAV3

VAV4

VAVS

VAV6

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

SATS

Maklan and Klaus

(2011) / Eisingerich et

al. (2015)

Baker, Julie, Dhruv

Grewal and

Parasuraman (1994)
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