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OBJETIVOS

Realizar un estudio de la teoria referente a modelos de toma de
decision y merchandising visual.

Estudiar el Modelo Grimeni de toma de decisiones de compra en
el punto de venta.

Proponer técnicas para realizar un ejercicio de validacion
académica del Modelo Grimeni.

Realizar la validacion académica del Modelo Grimeni y evaluar
los resultados.

METODOLOGIA

Dado que el Modelo se obtuvo después de un trabajo en
supermercados, se buscaba validar este modelo en tiendas por
departamento seleccionadas (Ripley, Falabella, Pepe Ganga) a
través de técnicas de tipo cualitativo, como la observacion.

Para lograrlo, se trabaj6 en las siguientes fases:
Definicion de las variables a observar

Seleccion de las tiendas para hacer la aplicacion
Disefio del instrumento de observacion
Realizacion el trabajo de campo

Procesamiento y analisis de datos

Presentacién de las conclusiones.

TECNICAS DESARROLLADAS

La técnica de investigacion utilizada fundamentalmente fue la
observacion. Se realiz6 una observacion de tipo directo y no
participante, es decir en el cual el investigador tiene contacto
personal con la situacion, pero no se incluye en el, es incognito.

En la observacion externa ninguno de los actores del escenario
(clientes) tenia conocimiento de la investigacion. El proceso de
observacion se llevd a cabo teniendo en cuenta los siguientes
pasos.

Determinar los objetos de observacion ¢ Qué se va a observar?

Determinar los objetivos de observacion. ¢Para qué se va a
observar?

Determinar el instrumento de observacion. ¢En qué se van a
registrar?

Observar cuidadosa y detalladamente (Criticamente)
Registrar la informacion.

Analizar la informacion.

Elaborar conclusiones.

INSTRUCCIONES:

Para una mayor confiabilidad del registro, se defini6 que el
proceso de observacion se registrara a traves de grabaciones de
voz en sus celulares.

A continuacion, se mencionan los factores que se tuvieron en
cuenta para la identificacion y registrados de las grabaciones.

Numero de observacion

Tipo de zona en el establecimiento, caliente (mas visitadas) o
fria (menos visitada).

El género, sea masculino o femenino, y si es nifio, adolescente o
adulto.

El tiempo de interaccidn con la pieza de merchandising.

Si el cliente toma el articulo (especifica si el cliente tiene
contacto directo con el articulo)

Si el cliente lleva (especifica si el cliente introduce el articulo en
su moévil de compra y abandona la zona de contacto y en qué
cantidad).

La pieza de merchandising, sea hablador, rompetrafico, mueble
o calcomania. Adicionalmente si la mira, la sefiala o la toca.

El tipo de informacidn que contiene la pieza, sea informacion
técnica, descuentos, informacion de la marca, incentivos
comerciales u otra.

REFERENTES TEORICOS

El objetivo principal de esta investigacion era hacer una
validacion académica del Modelo Grimeni (Ramirez & Alférez,
2014), que refiere a la influencia del merchandising visual en de
toma de decisiones de compra en el punto de venta. El modelo

194


mailto:lpedraza504@unab.edu.co
mailto:dolago476@unab.edu.co
mailto:adelgado12@unab.edu.co
mailto:jcamargo64@unab.edu.co
mailto:mcastellanos417@unab.edu.co
mailto:lfuentes880@unab.edu.co

se cre0 a partir de una investigacion que se realizo6 en los
supermercados de Bucaramanga y su area Metropolitana
(Cajasan Puerta del Sol, Mas por Menos Carrera 27,
Mercomfenalco 27, Cootracolta, Mercasur). Es asi como se
lleg6 a la conclusion de que el 28% de los clientes de los
supermercados siempre toman o cambian sus decisiones en el
punto de venta por influencia directa del material publicitario
impreso (merchandising visual) presente en el punto de venta. Y
esta proporcion puede incluso llegar hasta el 61%, considerando
a quienes reconocen que ocasionalmente toman este tipo de
decisiones en el punto de venta.

Palomares (2009) define al merchandising como el conjunto de
técnicas y herramientas que permiten gestionar estratégicamente
los productos en el punto de venta, con el fin de maximizar la
rentabilidad, satisfaciendo de esta forma a sus clientes. De aqui
se identifica la importancia el merchandising tiene para la
gestion del punto de venta y para las marcas, lo que resalta si
mismo la importancia de crear un ambiente propicio para las
compras, que estimule la toma de decisiones por impulso.

Un ejemplo de estas piezas de merchandising se muestra en la
siguiente imagen.

Figura 1. Rompetrafico de gondola. Fuente: koalaandina.com.

Igualmente, dado el tema de fondo, se revisaron algunos
modelos de toma de decisiones por parte del consumidor
(Grande Esteban & Rivas, 2010). Asi, se conocieron los
modelos AIDA, Nicosia, Howard-Sheth y el de Engel, Kollat y
Blackwell, que dan una vision general y diferentes enfoques
sobre el proceso de toma de decisiones de consumo por parte del
consumidor.

RESULTADOS OBTENIDOS

Con el trabajo de investigacion se ha obtenido un analisis
comparativo del comportamiento del consumidor en relacion
con el Modelo Grimeni, tomado como referencia, verificado en
tiendas por departamento.

El tipo de pieza de merchandising mas comun en las tiendas por
departamento son los habladores, donde basta con mirar la pieza
y el tiempo de interaccion suele ser de 1 a 2 segundos, tiempo
suficiente para observar la informacion contenida, la cual es
principalmente informacion de descuentos. Esto difiere
considerablemente de los hallazgos del Modelo Grimeni con
respecto al comportamiento de los clientes en los
supermercados, en donde los tiempos de interaccion con las
piezas de merchandising visual son entre 20 y 30 segundos en
promedio, pero en ocasiones esa interaccion llega hasta los dos
minutos. Ver Figura 2.
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Figura 2. Tiempo de interaccion con la pieza. Fuente: Autores.

En cuanto al publico que tiende a tener interaccion con las
diferentes piezas de merchandising en tiendas por departamento,
suelen ser personas adultas y principalmente mujeres, donde el
departamento méas concurrido es el vestuario.

La interaccion con el articulo a partir del efecto generado por la
pieza de publicidad visual sugiere en un 45% la compra del
articulo y en segundo lugar con 34% las personas tienden
Unicamente a tomar el producto luego de observar la pieza. Aqui
se evidencia otra diferencia con respecto al Modelo Grimeni
(28% de los clientes toma la decisién de compra). Esto se puede
observar en la Figura 3.
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Figura 3. Proporcion de clientes que llevan producto. Fuente:
Autores.
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También fue claro que la pieza de merchandising visual con la
que hubo mas interaccion y asi mismo mas efectividad, fue el
hablador. Las personas que interactuaron con los habladores
llevaron, compraron en total 24 productos, lo que representa el
69% de los productos comprados, tal como se puede ver en la
Figura 4.
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Figura 4. Cantidad de productos comprados en relacion con la
pieza de merchandising. Fuente: Autores.

CONCLUSIONES

De acuerdo con los hallazgos realizados a través de la técnica de
observacion en las tiendas por departamentos, si bien la cantidad
de observaciones no es representativa, hay indicios que permiten
validar el modelo Grimeni, ya que es evidente la influencia del
merchandising visual en el comportamiento de compra del
consumidor, pues estos elementos y estimulos en el punto de
venta persuaden al consumidor ocasionado que este se detenga y
observe la publicidad y considere cambiar su decision de
compra y llevar el articulo. Este proceso de cambio de decision
en el punto de venta puede ser mas riguroso puesto que las
compras en tiendas por departamento suelen ser mas planeadas y
racionales debido al precio y la especializacion de los articulos.

Igualmente es importante mencionar las diferencias en el
comportamiento de los consumidores en el punto de venta.
Mientras que en un supermercado los clientes se toman su
tiempo, observan y leen con detenimiento, interactGan con las
piezas publicitarias y se demoran hasta dos horas en el proceso
de compra, en una tienda por departamento la compra es mas
rapida, mas impulsiva y no es mucho el tiempo del que se
dispone para realizar la compra. Por eso el corto tiempo de
interaccion con las piezas de merchandising visual.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar el proceso de observacion en diferentes
épocas del afio, pues la informacién contenida en las piezas de
publicidad puede variar de acuerdo a la temporada. Un ejemplo
de esta situacion es la época de fin de afio, en la cual se destaca
la informacién del producto, de la marca y beneficios del
producto, mientras que en inicio de afio las piezas suelen
contener informacion de descuentos, dado que es una época de
liquidacion y cambio de coleccidn.

De otra parte, para dar mayor representatividad a los resultados,
es recomendable realizar un nuevo ejercicio de validacion de
una manera mas formal, estableciendo la relacion con las tiendas
para que permitan el ingreso del personal de investigacion para
realizar el trabajo de observacion y asi tener conclusiones mas
certeras.
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