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Resumen

En este articulo se presentan los principales resultados obte-
nidos de la investigacion realizada en seis puntos de venta,
correspondientes a dos almacenes por cada una de las
marcas Nafnaf, Fuera de serie (FDS)y Studio F. La investiga-
cion tuvo lugar en la ciudad de Bogotd, en los centros comer-
ciales Hayuelosy Gran Estacidn, durante el mes de febrero al
mes de mayo de 2009.

El principal objetivo de este estudio, es identificary analizar
las actividades que se aplican en los puntos de venta de estas
marcas de moda femenina, relacionadas con las decisiones
comerciales y el perfil de cada una de ellas. Igualmente, se
realizd mediante observacion de los puntos de venta, anali-
zando los siguientes aspectos: vitrinas, decoracion interior y
exterior, organizacion de las prendas, promocién que aplica-
ban las marcas, clientes que visitaban las tiendas, precios y
colecciones presentes.

El proceso dio como resultado el cumplimiento de los
objetivos especificos inicialmente propuestos, analizando las
siguientes variables: tipo de ofertas que aplica cada marca
dependiendo de la temporada, decisiones en cuanto a precio,
comunicacion, cobertura, posicionamiento y servicio, colec-
ciones por cada periodo y diferencias y similitudes de los
aspectos analizados entre las marcas.

Palabras clave
Moda, puntos de venta, marketing.

Abstract

This article presents the main results of the research
conducted in six outlets that correspond to two stores
per each of the brands Nafnaf, Fuera de Serie (FDS), and
Studio F. The research was conducted in Bogotad, at the
shopping centers Gran Estacion and Hayuelos, during
February and May 2009.

The main objective of this study is to identify and analyze
the activities that are applied in the different stores of these
brands of clathing for women, related to business decisions
and the profile of each of the brands. Similarly, an analysis
was made by store regarding the following aspects: win-
dows, internal and external decoration, item organization,
brand promotion, customers that visited the stores, prices,
and current collections.

The process resulted in the fulfillment of the specific objec-
tivesinitially proposed, by considering the following variables:
type of deals that were applied to each brand, depending on
the season, decisions regarding price, communication, cove-
rage, positioning, and service, collections for each period, and
differences and similarities of the aspects analyzed between
the brands.

Keywords
Fashion Qutlets, marketing.
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Introduccion

La moda es un concepto que proviene de
varias definiciones, incluyendo la razén
por la que nos vestimos, el modo en que
lo hacemos y los factores que influyen en
nosotros al momento de elegir las prendas
que deseamos combinar.

Dentro de este concepto de moda, encon-
tramos todo un proceso en el que trabajan
varias empresas, partiendo de la creaciéon
de un disefio y pasando por el escalado, la
marcada, el corte, la confeccién, el control
de calidad, el almacenamiento y el envio.
Durante este proceso, se toman decisiones
de marketing y de comunicacién, teniendo
en cuenta al consumidor final y las caracte-
risticas e imagen del producto y su marca.

En la industria de la moda, podemos
encontrar dos grandes grupos a los que
se dirigen los disefios de manera general:
el publico de alta costura y el segmento de
moda prét-a-porter, dirigido a un mercado
masivo que ofrece variedad de precios.

Esta investigacién busca analizar las
decisiones comerciales que se toman al
momento de identificar cudl es el grupo
objetivo de la marca de ropa y cudl es la
imagen que busca reflejar dicha marca;
teniendo en cuenta que se estudiaron tres
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marcas de ropa femenina y se observaron
6 puntos de venta en la ciudad de Bogotd,
que corresponden a dos almacenes, por
cada una de las marcas.

Para efectos del andlisis conviene tener
presente que un punto de venta es una parte
clave al momento de ofrecer un producto,
una imagen o un concepto. En el punto de
venta, es donde se materializan los momen-
tos de verdad, en los que una marca define
si funcionan o no, todos sus esfuerzos de
marketing.

Es por esto que, analizaremos dos
puntos de venta por cada marca para gene-
rar similitudes y diferencias entre cada
almacén y entre cada marca, dependiendo
del publico objetivo al que se dirijan y ana-
lizando las decisiones que toman las otras
marcas como referencia competitiva.

Para encontrar las tres marcas reunidas
en un mismo sector, escogimos los cen-
tros comerciales Hayuelos y Gran Estacién,
en los cuales predominan tiendas de ropa
femenina.

El objetivo principal del estudio es
Identificar y analizar las actividades que
aplican las marcas Nafnaf, Fuera de serie
(FDS) y Studio F en sus puntos de venta de
los centros comerciales escogidos para este
fin, durante el periodo del mes de febrero
al mes de mayo de 2009. Entre los objetivos
especificos de la investigacion, encontra-
mos:

Determinar el tipo de oferta que aplica
cada marca en su punto de venta, depen-
diendo de la temporada, desde el mes de
febrero al mes de mayo de 2009.

Identificar las estrategias que imple-
menta cada una de las marcas de acuerdo
con el producto, precio, comunicacién,
cobertura, posicionamiento y servicio.



Identificar las colecciones que ofrece
cada marca en el mismo periodo de
tiempo.

Establecer las diferencias y similitudes,
entre cada uno de los aspectos analizados

sobre las tres marcas.

Marco Tedrico

LaModa

Entodaslas culturas, las personas visten sus
cuerpos ya sea con prendas, joyas, tatuajes
o cosméticos, con el fin de embellecerlos,
protegerlos o resaltarlos. (Entwistle, 2002)

Pero el tema de la moda, no sélo se basa
en la accién de vestirnos, sino que ha sur-
gido debido a contextos histdricos y cultu-
rales, como forma de distincién de clases
sociales. Esta moda, se ha caracterizado por
tener cambios repentinos y en ocasiones
ciclicos, originados por la sociedad, la sit-
uacién econémica y el medio ambiente.
(Wilson, 1985)

Al igual, la moda responde a conductas
de grupos masivos que se ven como mani-
festaciones de la vida cotidiana y que tienen
la necesidad de cambio. Dichas conductas
se basan en criterios de gusto y de eleccion,
que normalmente dominan una época.
(Saulquin, 2008)

Dentro de las clases sociales, la moda
ha seguido el concepto de hegemonia, en
donde un grupo de clase social dominante,
obliga a un grupo subordinado a satisfacer
sus necesidades, ademds de ejercer control
sobre su forma de relacionarse y su estilo de
produccioén; dicha presion se da al contro-
lar la educacion, la religién y los medios de
comunicacién. (Gramsci, 1978)

Paralelamente a que existan estos lideres
de opinidén, también encontramos factores

queinfluyen en nuestra forma de vestir, como:
la economia, la politica, el clima y el medio
ambiente. En tiempos de crisis econdémica se
puede dejar de comprar ropa, 0 comprar pren-
das lujuriosas, para crear diferencia social. Y
respecto al medio ambiente, se puede recurrir
al reciclaje de prendas, nuevas combinaciones
de estilos o prendas que connoten un sentido
ecoldgico. (Pasamontes, 2009)

Eindividualismo

La forma de vestir de una persona incluye
aspectos exdgenos, como el clima y aspec-
tos enddgenos, como motivaciones psi-
coldgicas o necesidades sociales. (Celanese
Colombiana S. A., 1945)

En el aspecto social, la moda significa un
medio de diferenciacién y predetermina la
relacién con las demds personas.

De otro lado, también podemos ver de
manera comun el tema de la imitacidn,
que nos sirve para justificar nuestra forma
de vestir y lucir de forma conveniente,
por darnos sentido de seguridad y dejar
la responsabilidad de nuestro atuendo en
otros. (Simmel, 1923).1

Lamujer y la moda

Las mujeres han sido histéricamente las pre-
cursoras de la actividad textilera, pero han
sido criticadas al momento de relacionarlas
conlamodayla temdtica materialista y super-
ficial que esta implica. (Entwistle, 2002)

Por su influencia social, la mujer se puede
ver relacionada en su forma de vestir con su
manera de actuar o de pensar, reflejando sus
intenciones, al prevalecer su cuerpo desde
el punto de vista sexual, que en muchos
casos predomina en la concepcidn social.

Adicionalmente, se debe destacar que las

1. SIMMEL, J. Filosofia de la moda. Revista de Occidente (nim. 1) 1923 pp. 44-47.
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conductas femeninas acuden siempre a un
tema de afinidad con las compras, su forma
de vestir y arreglarse para lucir bien y buscar
aceptacién en un grupo social.

Produccion de moda

El proceso de creacién de moda puede
comenzar con la iniciativa de un disefio
exclusivo que se adapta a diferentes lineas
prét a porter (expresion francesa que sig-
nifica “listo para llevar”), dirigidas a un
publico masivo y que ofrece variedad de
estilos y precios. (Jones, 2005). Asi, la crea-
cién de estos disefios, se puede basar en
tendencias mundiales o en un determinado
momento que se marca en la historia.

Los procesos siguientes, pueden delegarse
mediante el sistema de outsourcing, en los
cuales participan otras empresas que reali-
zan los procedimientos de produccién como
corte, enmarcado o tenido. (Schneider,
2004). La delegacion de funciones es vital en
esta industria, que requiere del factor tiempo

para ser exitosa, por su constante cambio.

El marketing

El mercado de la moda es un sector satu-
rado de imdagenes, firmas de moda, fotogra-
fias, modelos y su éxito radica en la realiza-
cién eficiente de una accién de marketing,
publicidad y disefio de tiendas o puntos de
venta. (Entwistle, 2002)

Para que estas acciones cumplan su obje-
tivo, la empresa requiere de informacién
esencial, como tendencias, gustos, afinida-
desy prendas, que mayor demanda tienen en
el mercado, para cumplir con las expectati-
vas del cliente y satisfacer sus necesidades.

La publicidad
La publicidad busca persuadir al publico

POLIANTEA

objetivo, mediante la utilizacién de medios
masivos y estrategias de comunicacion.

Debido a la saturacion de medios masi-
vos, se acude a estrategias en medios no
convencionales o medios que puedan ser
mds efectivos, al acercarse oportunamente
al consumidor.

Las marcas establecen una personalidad
definida y comunicada por ellas mismas,
mediante diferentes aspectos que buscan
generar satisfaccién en el consumidor,
al momento de llevar consigo sus pren-
das. La personalidad puede ser dada por
el tipo de prendas que ofrezca la marcay
puede relacionarse con una caracteristica
funcional, de acuerdo con la utilidad del
producto y por una caracteristica de tipo
simbolico, que se da por el nivel aspiracio-
nal o la expectativa que ofrece la marca.
(Schiffman y Kanuk, 2005)

Un tipo de estrategia publicitaria que se
vive en el mercado de lamoda, es el celebrity
marketing, que recurre a personas famosas
para que le genere respaldo y estatus a la
marca e implica elementos de comunica-
cién emocional y racional. (Dacko, 2008)

La distribucion

En distribucién recurre al término Just in
Time, que implica producir el minimo de
unidades en el dltimo momento, eliminando
el exceso de inventarios. (Hay, 2003). Claro
estd, que a este proceso se le atribuye la carac-
teristica de ubicar el producto en el momento
y en el lugar indicado, para el consumidor.

Si tenemos en cuenta el punto de venta;
la distribucién debe hacer que las prendas se
organicen de acuerdo con lo que se quiere
vender, ya sean colecciones actuales, anti-
guas o la presentacion de prendas en liqui-
dacién o con descuentos. (Flautero, 2009)



Tendencia
Las tendencias se refieren a inclinaciones que
tendrdn las prendas en cuanto a caracteris-
ticas de colores, cortes, formas y estilos, y se
pueden presentar como personalidades que
van a predominar en determinado lapso de
tiempo y en ciertas sociedades o regiones.
De igual forma, dichas tendencias se
pueden ver influenciadas por factores socia-
les, politicos y en general, cambios en la
sociedad, de acuerdo con el tiempo y situa-
ci6én en que se presenten. (Saulquin, 2008)
Es asi como podemos encontrar que
grandes disefiadores o casas de moda,
tienen cierta autonomia para determinar la
siguiente tendencia, aunque por lo general,
eslasociedad quien predispone dichas ten-
dencias con su comportamiento y formas
de pensar, actuar y concientizar, impulsada
por diferentes situaciones. (Tejada, 2008)
Una tendencia es importante, porque
sirve como punto de partida al momento de
establecer una coleccién o tomar el rumbo
de la marcay su respectiva comunicacion.
Para las personas, la tendencia es impor-
tante, porque marca las pautas de su comporta-
miento posterior, aunque cada persona decide,
si seguir el lineamiento de la misma o no.

Pilblico objetivo

En esta industria podemos encontrar tres
grandes grupos: ropa masculina, ropa
femenina y ropa infantil.

Paraidentificar un perfil social, se deben
analizar aspectos generales como edad,
género, nivel socioeconémico y factores
especificos, como estilos de vida, caracte-
risticas fisicas, diferencias regionales o reli-
gion. (Cardenaly Salcedo, 2004)

En las caracteristicas fisicas, se puede
analizar tipos de piel, color de ojos, raza,
tipo de poblacién y necesidades, de acuerdo
con sus contexturas de cuerpo o segtn el
clima en el que se encuentren.

Las caracteristicas regionales pueden
darse por habitos y comportamientos,
prendas especiales que requieran para cada
ocasion, fechas especiales y horas del dia.

Ejemplo de éxito

Las tendencias en el mercado de la moda
pueden establecer la base de un modelo de
negocio, como el del Grupo Inditex, uno de
los principales distribuidores de moda en el
mundo, que maneja ocho formatos comer-
ciales: Zara, Pullé»Bear, Massimo Dutti,
Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home'y
Utergiie.

El modelo de gestién del Grupo Indetex,
se basa en la innovacidn y la flexibilidad,
teniendo como clave de éxito su forma de
entender la moda: creatividad y disefio
de calidad, dando una respuesta agil a las
demandas del mercado.?

La compra

La compra es una operacion que se realiza
para satisfacer ciertas necesidades y que
conlleva buscar un producto o servicio y
dar algo a cambio por adquirirlo.

El proceso de la compra se refiere al
comportamiento que tengan los individuos
segin qué, como, cudndo y quién compra
los productos y servicios. (Eyssautier de la
Mora, 2002)

Igualmente, las decisiones que se toman,
hacen referencia a factores culturales: clase
social, factores sociales, familia, aspectos

2. (Inditex. “Nuestro grupo” [en linea] Disponible en: Inditex, <http://www.inditex.es/es/quienes_somos/

nuestro_grupo>, consultado: 31 Julio 2010).
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personales como la edad y la ocupacién y
aspectos psicoldgicos, como la actitud y la
personalidad. (Eyssautier de la Mora, 2002)

Por su parte, los factores individuales
que influyen estas decisiones, también se
relacionan con la percepcion, la motiva-
cion, el aprendizaje, los valores y creen-
cias, la personalidad, el autoconcepto y el
estilo de vida. (Lamb, Hairy McDaniel,
1998)

El almacén

Dentro de un punto de venta encontramos
aspectos que generan el buen funciona-
miento del mismo, como espacios donde
sentarse, probadores adecuados, espacio
de la tienda, distribucién, exposicién de las
prendas, espejos e iluminacion. (Underhill,
2000). En conjunto, hacen que se genere un
ambiente agradable que no vaya a crear ten-
si6n e incomodidad.

El merchandising hace su parte, al rea-
lizar diversas técnicas comerciales para
presentar el producto de forma activa,
como promociones, estimulos publicita-
rios, decoracién y ubicacién de las prendas.
(Bort, 2004)

La estimulacién de los sentidos en el
almacén es fundamental, en el momento
de la compra. El almacén no sélo puede y
debe generar impacto visual, sino que debe
mantener un olor agradable o atractivo,
una musica adecuada y debe dejar que el
sentido del tacto se active con la textura de
las prendas. (Underhill, 2000)

En la parte visual, debemos destacar que
los consumidores basan sus preferencias en
experiencias y percepciones de simbolos,
colores y formas, de acuerdo con la cate-
gorfa del producto. El atributo del color en
las prendas corresponde a su uso, ambiente
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y experiencia que tenga el consumidor.
(Arboleda, 2008)

El aviso publicitario

Una pieza publicitaria puede decirle al recep-
tor qué puede comprar, dénde conseguirlo y
por qué deberia comprarlo. Es un elemento
que persuade la compra en donde dice lo que
el producto puede hacer por ellos, cudndo y
de qué manera. (Underhill, 2000)

La forma en que se desarrolla un aviso,
debe ir dirigida de acuerdo con el tipo de
receptor y se debe tener claro lo que se
quiere decir y cémo es mejor decirlo. Lo
que se percibe principalmente en un aviso
es el estilo, el tono, los colores, el tamano,
el tipo de letra, el tipo de ilustracién y el
texto. Aligual, es necesario determinar con
claridad el encabezado, el texto o copy y la
diagramacion. (Cyry Gray, 2004)

El precio es importante para el cliente,
cuando se anuncia la cantidad de pesos que
sevaaahorrar.

Las mujeres
El hombre y la mujer se diferencian tanto en
aspectos fisicos, como de comportamiento.
Las mujeres responden mejor a estimulos sen-
soriales, tienen una superior memoria visual,
mayor sensibilidad téctil y reaccionan con mas
rapidez y agudeza al dolor. (Alcaraz y Guma,
2001). Laboralmente, ha evolucionado su par-
ticipacién en la sociedad y se ha reconocido
la igualdad de géneros, aunque ain se pague
menos por su trabajo. (Riviere, 2000)
Conviene anotar asi mismo, que el rol de
una mujer implica el sentimiento de madre y
de familia, que marca sus diferentes facetas y
prioridades. La mujer actual, aunque cuenta
con mayor dinero, dispone de menor tiempo
para gastarlo. (Underhill, 2000)



Respecto ala compra, la mujer tiene el papel
decisivo en muchos casos y es quien deter-
mina dénde y qué comprar. Ellas necesitan un
entorno adecuado para realizar esta actividad
comodamente, sentirse a gusto y distraerse.

Consumo en Colombia
En Colombia se determina el consumo de
acuerdo con la situacién que se viva, prin-
cipalmente por la actividad econémica. En
tiempos de crisis, las personas tienden a ser
mads racionales en cuanto al consumo y es
cuando se evidencia més el éxito de los alma-
cenes de grandes superficies. (Herrera, 2009)
Respecto alamoda, laindustriaseadaptaa
cambios en la economia, en donde los precios
delos productos pueden recaer o congelarse.
Cuando el pais no tiene los indices de
empleo esperados, el consumo crece a
tasas inferiores. Al igual, el gobierno puede
incrementar los impuestos, que junto con
el aumento de las tasas de interés, genera la
congelacién en el consumo.

La inflaci6n, la revaluacién y el aumento
del precio en el petréleo, hacen igualmente
que la capacidad de compra disminuya.
Adicionalmente, fendmenos alternos como
el de las pirdmides o los estragos que oca-
siona el invierno, también hacen que el con-
sumo se reduzca. (Revista Dinero, 2010). En
ese sentido, la crisis financiera hace que los
colombianos sean mds precavidos con sus
gastos y dejan la compra de productos, como
ropa y electrodomésticos, para final de afo.
(McCann Erickson, 2009)

En el primer semestre se reduce la capa-
cidad de compra, debido a la temporada
escolar y al pago de deudas de los dltimos
meses del afio anterior. (Ver figura 1)

Igualmente, el mercado de la moda no es
considerado como necesario, y es uno de los
primeros articulos que el consumidor deja de
adquirir cuando no tiene capacidad adquisi-
tiva. Sin embargo, se pronostica un mercado
dindmico en ropa para bebés, aunque decaiga
la ropa para hombres. (Herrera, 2009)

Figura 1: Consumo durante el ailo
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Fuente: Elaborada por el autor

158

Existen cinco razones fundamentales
para el consumo en Colombia: Nivel de
ingreso, oportunidad de compra-cercana,
capacidad de crédito, razén de compra y
poder de marca. (Castro, 2010)

Paralelamente, el mercado de la moda esté
guiado por razones de gusto, mds que de nece-
sidad y depende de la posicién del productoy
de la marca. Es asi como la forma de vestir se
puede categorizar en: casual, formal, jeanswear,
kakiweary sportswear. Teniendo en cuenta que
lamayorfa de mujeres se visten de forma casual,
seguidas por las que visten, formal.

Laestrategia

La estrategia es el plan de accién a seguir,
que incluye los principales objetivos de la
empresa y genera las actividades que se rea-

lizan para alcanzarlos. (Mintzberg, 1997).
Esta se debe ejecutar en un tiempo deter-
minado y busca un fin especifico.

Al momento de formular una estrategia,
se analizan factores como las personas que
trabajan en la organizacion, la experien-
cia de la empresa, los recursos con los que
cuenta, el mercado y la competencia. Al
igual, se deben identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa y las oportunida-
des y amenazas del entorno. (David, 2003)

Tinos de estrategia

Para tomar decisiones empresariales, es
necesario analizar los aspectos que men-
cionamos anteriormente y determinar qué
camino se va a tomar respecto a cada una

delas dreas que maneja la compaiiia.

Tabla 1:Tipos de Estrategia

TIPOS DE ESTRATEGIA

Estrategias
corporativas

Estrategias de
diversificacion

Estrategias UEN (Unidad
Estratégica de Negocio)

Penetracidn en el mercado |

Desarrollo del mercado |

Desarrollo del producto |

Diversificacion |
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Selectiva

Exclusiva

|

Publicidad |
Promocion de ventas|

— Relaciones pblicas |

Ventas personales |




Metodologia

La primera parte del proceso consistié en
construir un perfil por cada una de las
marcas que se investig6, partiendo de su
historia, target e imagen.

Una vez se identificé el perfil de cada
marca, se procedié a realizar la investiga-
cién por observacion en los 6 puntos de
venta que se destinaron para su analisis,
debido a su ubicacién y relacién con los
otros puntos de venta.

El trabajo de campo se realizé una vez
por semana, visitando los dos centros
comerciales en donde se encuentran los
almacenes, intercambiando el dia de la
semanay la hora.

Durante cuatro meses se realizaron
las visitas, observando en cada uno de los
puntos de venta las siguientes variables:
Las vitrinas, decoracién interior y exte-
rior, organizacion de las prendas, promo-
cién que aplicaban las marcas, clientes que
visitaban las tiendas, precios y colecciones
presentes.

Sobre estos datos se tomaban apuntes en
un diario de campo, para proceder a almace-
narlos en una tabla organizada por categoria y
marca. Al tiempo que se realizaban estas visi-
tas, se consolidé informacién documental, al
igual que se buscé publicidad convencional y
no convencional que se aplicara a las marcas.

De modo paralelo, se utilizaron fuentes
de informacién primaria, como la obser-
vacion en los puntos de venta y se estable-
ci6 comunicacién con un representante
de cada marca. Luego de insistir y buscar
contactos y personas a cargo, se realizé
una entrevista con Sandra Garcia, admi-
nistradora de FDS- Gran Estacién, para
obtener informacién sobre el proceso de
capacitacién a vendedoras de StudioF. Por
su parte, Nafnaf, no brindé informacion,
aunque se buscé la autorizacién de su ofi-
cina en Medellin, no se obtuvo respuesta.
Como fuentes secundarias, contamos con
la pdgina Web de cada marca, paginas Web
sobre moda y actualidad, noticias en televi-
sién nacional y publicidad en exteriores.

Marcas del Estudio
Nafnaf

Figura 2: Concept Brand Nafnaf

=>MERCADEO

Dentro del
mercadeo, el
enfoque que
una marca
tenga desde el
principio, es
fundamental
para sostener
la credibilidad
y proyectar
las estrategias
deseadas.

Nafnaf es una marca de origen francés con presencia en Colombia a través de 46 tiendas.

El piblico objetivo de Nafnaf son mujeres jovenes entre 17 y 25 afios de clase social media-
alta, universitarias y urbanas, que buscan en sus prendas un estilo que las diferencie, que las
haga lucir frescas, comodas y a la moda.

Fuente: Elaborada por el autor

Studio f

Figura 3: Concept brand Studio F

Studio F es una marca colombiana que ha logrado gran captacion de clientes en el pais. Su
mision consiste en vestir a la mujer actual, exaltando la belleza latina con base en tendencias

internacionales que reflejen sensualidad en cuerpo y espiritu.

mujeres entre 18 y 35 afios que buscan un estilo propio que resalte su personalidad.

Fuente: Elaborada por el autor
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Fuerade Serie, FDS
Figura 4: Concept brand FDS

Fuera de Serie es una marca colombiana fundada en Bogotd en 1995, con 30 puntos de
venta.

Fuente: Elaborada por el autor

Andlisis de resultados

Nafnaf
Tabla 2: Analisis mensual Nafnaf
ftem Febrero Marzo Abril Mayo
Estilo veraniego, Coleccion Coleccion Futuristic
tonos célidos. Estilo | Romantique Coleccién Pour tous les
universitario, sacos . Innovacion con cortes | jours
» y camisas estam- V|est|dos floralgs, irregulares, inspirados Diriqi i
Coleccién padas blusas de encaje, enlos 80, la arqui- irigida a madres jove-
' antalones N nes. Se muestran abri-
: P tectura y lo sintético. .
Estilo nocturno, anchos, blusas de . gos, enterizos, blusas
Vemos mas el negro 2
prendas plateadasy | hombros descu- , holgadas y vestidos.
brillantes biertos. yans.
ftem Febrero Marzo Abril Mayo
Romantique Nafnaf &Z?:%Tique Afinal de r;es Eourtous les jlourds. Se
_ _ comienza Pour tous asa en un calenda-
Decoracion | Inspiradaen la mujer | ooy les jours, traducido rio con los dfas de la
campesina norte- calida con aire como: Paratodoslos | semana, donde se cuel-
americana. primaveral. dias. gan algunos accesorios.
Si se compra un tipo de
y 50% en todas sus prenda_,. se lleva gratis
Promocién otro. Ej: por la compra de

prendas

un jean, lleva gratis un
cinturon.

Andlisis de clientes

Durante los meses de observaci6n, encontra-
mos principalmente mujeres jévenes entre 20
y 25 afios. También se observaron mujeres de
menor edad, y otras con edades entre 30 y 35
afios, con un estilo ejecutivo pero juvenil. En

ocasiones, encontramos estas jovenes acom-

su forma de vestir y laimagen juvenil y fresca

que proyectan. La mayoria de las prendas que

suelen lucir son informales, cdémodas y algu-

nas, pueden lucir atuendos casuales. Gran

parte de este universo, suele ser de universita-

rias, aunque también encontramos mujeres

ejecutivas jovenes.

panadas de sus padres o s6lo de su madre y

usualmente de alguna amiga. Estas clientas
reflejan un nivel socioeconémico medio,
medio-alto, se preocupan por su apariencia,

OLIANTEA

Puntos de venta

Las diferencias que encontramos entre los

puntos de Hayuelos y Gran Estacién, radican




principalmente en las prendas que se exhiben
en los maniquies. En ambos almacenes siem-
pre predomina un color en cada vitrina y se
cambian cada semana o cada dos semanas.

El espacio del punto Hayuelos, obliga
a las personas que ingresan a desplazarse
hacia su derecha o izquierda, sin tener
mayor profundidad hacia el frente. En el
punto Gran Estacién, el desplazamiento
puede ser en linea recta o en diagonal, de
acuerdo con el tipo de prenda o color que
llame la atencion a la persona que ingresa.

Igualmente, la iluminacién de ambos
puntos maneja un tono blanco brillante, que
refleja frescura, limpieza y exclusividad.

En el punto Hayuelos encontramos
una columna con la que no cuenta Gran
Estacién, en la cual se ubica la ropa interior.
Al fondo del almacén de Hayuelos, se obser-
van jeans tendidos sobre cuerdas; mientras

La promocién que se encontré en la tltima
semana de mayo en Gran Estacién, que con-
sistia en llevar prendas gratis por lacompra de
otra prenda, no tenfa lugar en Hayuelos.

Otra diferencia que se encuentra, es un
maniqui ubicado en el interior del punto
Hayuelos, en la parte central derecha, mien-
tras que en Gran Estacién no hay maniquies
aparte de los ubicados en las vitrinas.

La dltima caracteristica hallada y distinta
a ese punto de venta, radica en que las pren-
das de Gran Estacion que se exhiben en las
vitrinas tienden a ser mds costosas y exclu-
sivas, pero sélo en ciertas ocasiones. Esto se
relaciona con las ventas que registran ambos
centros comerciales, siendo Gran Estacion, el
segundo centro comercial que vende més en
Colombia* ademas de tener un perfil mas
sofisticado y manejar unas marcas tanto de
ropa como gastronomfia, de un nivel alto 'y

=>MERCADEO

que en Gran Estacion, no. reconocido.
Studio F
Tabla 4: Analisis mensual Studio F
item Febrero Marzo Abril Mayo
Estilo Tropical Dream Estilo STF con camisetas Srl]ugf;ecfhnov?rl]z?];e: Estilo NavyGlam
con elementos de zonas | blancas de distintos acaba- . ' blusas d
. o ; sisa, blusas a cuadros, o RIVRER 0l
del trépico, blusas dos y aplicaciones. Estilo chalecos cortos estilo lineas diagonales
holgadas en sedas con Denimpact con blusas agua- S los mi lo-
e : - : smoking y jeans desgas- | Y '0S MISMOS COI0
disefios florales. Estilo marina, con encajes, panta- . de LoveBoat
. tados. Accesorios con TES 08 LOEE 0L
Coleccion Romantic Folk con ele- lones y bermudas blancos. edreria de aran tamafio ;
mentos hippies y neo Estilo Fashion nights con P redomina%do dorados Vemos driles
roménticos. Jeansbota | blusonesy prendas satina- | plateados Bolsos en entubados, taches
rectayen faldas. Estilo | das con pedrerfas y apliques ﬁr%imbre con lineas dorados, bermu-
Couture, mas formal, metalicos. Estilo Love boat verticalesy Sandalias das caqui, enteri-
predominando el negro con tonos Navy, blanco, azul ' 208 y zapatos con
tis roval v roio marrones, tacones altos 0 | oyfia.
yans. yalyrojo. botines.
- _ En las vitrinas
Decoracion Enjoy the Nature, live Rompetrafico con copy: Enjoy the Nature, live the | copy: “Mama
the colors. “Mujer Divina”. colors. mia, Feliz Dia" y
“Mother’s Day”.
50% en todas sus pren- | 90% €na primera semana. 50% en las pren-
Promocion | das. Pop up retail en Entrega de folletos en das marcad_as con
Hayuelos. Hayuelos. un punto rojo.

4. Herrera, C.y Becerra, J. “La cadena del calzado, la marroquineria, el vestuario y la moda”, Conferencia,

Semana Internacional de la Moda. Auditorio Corferias. Bogota, 2009.
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Andlisis de clientes

Durante la observacién, encontramos muje-
res en su gran parte adultas mayores de 30
anos, que demuestran dedicar tiempo a su
apariencia fisica. Se advierten mujeres de
hasta 45 afios, que usualmente van acom-
panadas de su pareja y algunas veces de sus
hijas, quienes también suelen interesarse
por algunas de las prendas de la marca.
Observamos también mujeres menores de
30 afios, jévenes universitarias o ejecutivas,
la mayoria lucen bien arregladas, van de
compras con alguna amiga o familiar mujer
y les gusta apreciar detalladamente las pren-
das. El nivel socioeconémico de la mayorfa
de estos clientes es medio-alto, alto, aunque
algunas de las personas lucen atuendos sen-
cillos e informales y buscan en el almacén

una prenda para una ocasion especial.

Puntos de venta

En ambos centros comerciales, los puntos
Studio F, ocupan el espacio de dos locales.
El punto Gran Estacién, se encuentra ubi-
cado en una esquina, por lo que el local se
ve mds grande, tiene mds vitrinas y es facil-

mente reconocible.

Fuera e Seri, FOS

Una de las diferencias entre los puntos, es
que unicamente en Hayuelos encontramos
durante la primera semana, prendas exhi-
bidas afuera del almacén (pop up retail), y
en el mes de marzo, sélo en este punto se
entregaron folletos con la coleccion.

En el punto Gran Estacidn, se observa
una vitrina exclusiva para la coleccion
Couture y otra principal, dedicada esen-
cialmente a los estilos Romantic Folk,
Fashion Print o Denimpact. La ubicacién
de sus prendas dentro de este almacén, se
diferencia con algunos accesorios, como
cinturones, que en este punto cuentan
con un perchero adicional cercano a la
caja.

De otro lado, la decoracion se mantiene
igual en ambos puntos. Los descuentos
que se anuncian aplican para ambos, no se
encuentran las mismas combinaciones en
maniquies, pero se mantiene el concepto
de cada temporada y tendencia. Los lunes
cambian decoracién de vitrinas en ambos
almacenes y se preocupan por mantener
bien arreglados a los maniquies, tanto en
las combinaciones de prendas, como en
cabello y accesorios.

Tabla 6: Analisis mensual FDS

ftem Febrero Marzo Abril Mayo
pencsetrom | Tastomsenos) | psamins v
Blusas eiecuti- : P o chaquetas y sacos tejidos.
J florales, abrigos transparentes en plrpura ] =
vas en blanco ; , Abrigos en pafios de tono
L0, [ de mangas tres o0 amarillo, abrigos de ] q h
verde fucsia ~ gris a cuadros y chaquetas
o cuartos y pafios cuello alto. Los sacos son ilo bolero. Al bri
o0 amarillo. d " d llo cald I estilo bolero. Algunos abri-
Coleccién U TEEL € cuetlo caldo 0 cuetio gos tienen cuello militar
Pantalones Pantalones en pana | tortuga con rombos, '
negros, bufan- - gamuzada, drily chalecos acolchados con | Pantalones en tonos verde
das tejidas. jeans. Vestidosde | capucha de pelo. Los ves- | limén, lila, marrén y rojo.
cuello tortuga y tidos los vemos en tonos Paiolones a cuadros
collares largos con | verdes, combinados con bolsos rectan ularesy
piedras de colores. | purpura. g :
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Febrero

La dltima
semana ya se
puede apreciar

Tres franjas de
color magenta y
morado con pala-

Continta la decoracion de

=>MERCADEO

Vitrinas con fondo en tul
gris y flores. Copy: “Matre,

13 bras: Moderna, Roméntica, -
Decoracion | |, jecora- Dindmica. marzo. Fugra e eri”.
cion del mes ;
siguiente. quy: “Mujer, fuera de
serie”.
5 §0% en todas 1% si se paga con t_arjetas 10%en todas las pren-
Promocién sus prendas MasterCard y Débito das durante la primera
’ Maestro. semana, en Hayuelos.

Andlisis de clientes

Los clientes que observamos durante este
proceso de investigacion, corresponden a
mujeres entre 28 y 50 afios de edad de apa-
riencia ejecutiva, que buscan lucir prendas
acordes con su trabajo y al mismo tiempo
ser modernos y atractivas. Estas mujeres
suelen llegar al punto de venta con sus
companeras de trabajo, con su esposo o en
ocasiones, solas, si encuentran un tiempo
libre. Son mujeres conservadoras, bien
arregladas, cuidadosas y les gusta consen-
tirse y que las consientan.

Puntos de venta

Comenzamos por determinar que el punto
de venta Hayuelos, es mucho mds amplio
y se reconoce mds facilmente que el punto
Gran Estacion.

El local de Gran Estacién cambié de
ubicacién durante el periodo en el que
se desarroll la observacién. Durante el
primer mes, el local de Gran Estacién tenia
una organizacion en su interior diferente
al antiguo local. El primer local tenia
cubiculos para algunos de sus accesorios

y lucfa mds organizado, mientras que en

el nuevo local, el espacio parece mds redu-
cido por la distribucién de sus prendas.
El nuevo local de Gran Estacién, tiene la
nueva fachada que manejan los almacenes
de Fuera de Serie, FDS, pero sé6lo cuentan
con una vitrina con dos maniquies, mien-
tras que el antiguo tenfa dos vitrinas con
4 maniquies.

También debe analizarse que s6lo en
Hayuelos, encontramos la promocién del
10% de descuento por una semana en el
mes de mayo y s6lo en este punto de venta,
se puede apreciar siempre un letrero que
invita a las interesadas en trabajar en FDS,
con los datos correspondientes para enviar
su hoja de vida. Al igual, sélo en Gran
Estacién vimos un aviso, pero este invita a
comprar sus bonos de regalo como un buen
detalle.

Analisis comparativo de las marcas

Cada marca mantiene una personalidad
distinta, pero aplica algunas estrategias
similares. A continuacion, en la Tabla 7-1
se sintetizan los aspectos mds relevantes de
comparacion entre las mismas:

POLIANTEA
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Tabla 7-1Caracteristicas comparativas de las marcas
CARACTERISTICAS COMPARATIVAS DE LAS MARCAS

Estas caracteristicas, son el resultado del anélisis de la investigacion, realizado en los 6 puntos de ventay al segui-

miento realizado a cada una de las tres marcas en el mismo transcurso de tiempo. Aunque existen caracteristicas

iguales o similares en las tres, el propdsito es determinar cada aspecto relevante con el fin de cumplir los objetivos
de la investigacion.

CATEGORIAS Studio F Nafnaf F0S
Origen Marca originalmente colombiana Marca originalmente francesa kg pnglnalmente
colombiana

Presencia en:

México, Panama,
Venezuela, Ecuador, Colombia.

Francia, Espaiia, Alemania, Paises Bajos,
Beélgica, Inglaterra, Italia, Rusia,
Venezuela, Ecuador, Costa Rica, Colombia.

Colombia. Exportacién
a Ecuador, Venezuelay
Salvador.

Diferenciacion por tipo de pro-

Diferenciacion por instalaciones amplias

Estrategia corpo- ducto, tipos de telas, colores e insta- y con buena iluminacion Diferenciacién por su
ativa Iacmnes.. .V|tr|nas. decoradag PO | poras caracterfsticas de producto: con tipo dq prendas ejecutivas,
Fend.enma e instalaciones ampliase | colores lamativos, calidos yjuvenilesy de femeninas y casuales.
iluminadas. cortes y formas novedosos.
. A S .| Horizontal, por su perfume Nafnaftoo. Y L :
st | G S | s concntca s | ST
de ropa interior.
Penetracion en el mercado
Estrategia de Penetracion en el mercado Penetracion en el mercado con descuentos | con descuentos del 10% al
Denetracion con descuentos del 50% del 30% y 50% y ofertas de pague uno 60% por pago en efecﬂvo
lleve otro 0 en alianza con tarjetas
débito y crédito.
Estrategia desa- | Desarrollo de productoen calzado | Desarrollo de producto en ropa interior, Desarrollo de producto en

rrollo de producto

y accesorios

perfume y accesorios

bolsos y accesorios

Precios bajos. Por debajo del nivel pro-

Precio del mercado. Precio

Estrategiaen Precios altos en comparacion conel | medio de las tres marcas, aunque en .
: . , L .| estandar de acuerdo al pro-
precio promedio de las tres marcas. ciertas prendas como abrigos tiene precios :
medio de las tres marcas.
elevados.
Precios psicold- | Aplica precios psicol6gicos como Aplica precios impares que parecen Aplica nimeros impares
gicos $89.990 mas hajos, como $119.000 como $49.700
Patrocinios y relaciones piblicasa | A través de e-marketing y su pagina Web.
travé modelos reconoci o . : ;
aves te SUS ot 0S reconoc tas Publicaciones en revistas de moda. Realiza promaciones y
. a nivel nacional, publireportajes : p '
Publicidad " anuncios a través de alian-
en revistas de moda que nombran Grupo en facebook donde muestra sus 7as estratégicas
sus colecciones, su pagina Web y colecciones e interact(ia con sus sequi- '
facebook. dores.
Facilidad de pago a través de su tar- " ) . )
y . Pagoa fra . Crédito a través de su tarjeta Nafnafcard, | Descuento a través de su
Promocién jeta Tencardy modalidad de tarjeta

para regalos Giftcard.

con la cual se pueden acumular puntos.

TarjetaGOLD.
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CATEGORIAS Studio F Nafnaf FDS
Cobertura exclusiva. Cobertura exclusiva y selectiva. Cobertura exclusiva.
Cobertura Puntos de ventade lamarcay pre- | Puntos de venta de la marca, franquicias y | Puntos de venta de la
sencia en boutiques grandes superficies. marca y franquicias
. Posicionamiento por Marca Posicionamiento por Marca,
Posiciona . ' Posicionamiento por Marca, Producto Atributos
i Pl i UIEE 12 Bl Ocasiones de uso de productoy Tipos de
miento Ocasiones de uso y Tipos de usuario. y ; y
usuario
. Estrategia de servicio por instala- . e .
Estrategia de strateg P Estrategia de servicio de instalaciones, :
" ciones, . . Cambio total de la prenda
Servicio : Reparaciones, Cambio total.
Cambio Total.
o Entre 28y 50 afios, eje-
Mayores de 28 afios, van con < 1oy €
S ) P Entre 20y 25 afios, van con sus padres, cutivas, van con compa-
: su pareja, nivel socioecondmico : : o , . . . .
Clientes ; A nivel socioeconémico medio, medio-alto, | fieras de trabajo, de nivel
medio-alto, alto, dedican tiempo a R ) . L .
se visten informal y cémodamente. socioecondmico medio,
arreglarse. ;
medio-alto
Pagina Web actualizada cada 3 " ' Pagina Web sin actualizar
Internet g Pagina Web actualizada cada mes g
meses durante meses
] . : . Tiene en cuenta fechas
Tiene en cuenta fechas como diade | Tiene en cuenta fechas como dia de la . :
Fechas espe- S ) como dfa de la mujer y de la
. la mujer y dia de la madre en la deco- | madre para sacar una coleccion .
ciales - madre para decoracion en
racion en puntos de venta durante ese mes iy
sus vitrinas
Prendas en , , . , .
comin Prendas en com(n de las tres marcas: sacos con rombos, jeans, blusas algodon, esqueletos, abrigos a cuadros
Prendas que no Accesorios grandes dorados, gafas | Calentadoras, overol, ropa interior, per-
tienen las otras g 2 ' TP P Sacos cuello tortuga
de sol fume
dos marcas
Materiales mas e . ) . .
usados Chiffon y voilé Dril, algodén, sedas, encajes Pafios, panas, sedas
” . Formas estandar, blusas y
F Blusas holgadas o cefiidas, pantalo- | Cortes irregulares, pantalones anchos, ;
ormas y cortes : pantalones convencionales,
nes entubados largos y tres cuartos | prendas alternativas S
estilo ejecutivo
Hayuelos es mas grande.
Vitrinas decoradas por tendencia. | Se exhiben distintos tipos de prendas, \lemos una promocion sélo
Puntos deventa | Stands y folletos en Hayuelos. Mas | decoracion y espacio iguales, prendas mas | en Hayuelos. Alguna infor-

vitrinas en Gran Estacion.

costosas en Gran Estacion.

macidn de la empresa varia
entre puntoy punto

Personalidad de
marca

Es extrovertida, exclusiva y le gusta
Ilamar la atencién

Es descomplicada, colorida y romantica

Es recatada, femeninay
trabajadora
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HALLAZGOS

Los principales hallazgos del estudio, son:

Las marcas de moda buscan un dife-
rencial en sus prendas, relacionadas direc-
tamente con caracteristicas de su target,
como: cardcter, estilo de vida, edad y grupo
social al que pertenece.

El tipo de prendas que se exhiben en un
punto de venta, va de acuerdo con el perfil
de personas que habitualmente visitan el
centro comercial, la zona donde se encuen-
tray el nivel de ventas que genera.

Si una marca de ropa femenina maneja
varias colecciones o tendencias por tempo-
rada, cada una de las vitrinas de sus puntos
de venta, reflejard una de estas tendencias.
Sila marca maneja una tinica coleccién por
temporada, ubicard en cada vitrina combi-
naciones donde prevalezca un tono o color
de prendas.

Las promociones que maneja una marca
de ropa femenina no aplican siempre para
todos sus puntos de venta. Pueden surgir
promociones, que irdn acordes a la ubica-
ci6n del almacén o que se desarrollen como
una actividad que incremente de forma
rapida, el nivel de ventas.

La decoracién de un punto de venta o
de sus vitrinas, no siempre coincide con los
demads almacenes de la misma marca.

Cada marca maneja una coleccién o
tendencia por un periodo alrededor de
tres meses. Sin embargo, algunas marcas
dividen esta coleccién inicial, en dos o tres
colecciones para ser distribuidas y exhi-
bidas paulatinamente en sus puntos de
venta.

Las marcas manejan un grupo objetivo
determinado. Sin embargo, una marca de
ropa femenina, puede adaptar las caracte-
risticas y estilo de sus prendas o coleccio-

POLIANTEA

nes, de acuerdo con los cambios o tenden-
cias que afecten el mercado.

La publicidad en medios masivos, no
siempre es el medio de mayor eficiencia
para captar el target de ropa femenina.
Las marcas intentan recurrir a medios
alternativos y de permanente contacto
con sus clientes para generar recorda-
cién, fidelidad y en general una relacién
duradera.

Conclusiones

Una vez, comparada la informacién y
analizada cada una de las tres marcas del
estudio, vemos claramente que mantienen
diferencias en cuanto a su publico objetivo,
personalidad de marca, tipos de prendas'y
estrategias de comunicacion.

Dentro del mercadeo, el enfoque que
una marca tenga desde el principio, es fun-
damental para sostener la credibilidad y
proyectar las estrategias deseadas. El claro
posicionamiento a través de la definicién
de una imagen de marca, hacen que el pro-
ceso de llevar el producto al cliente final
sea coherente con los objetivos planteados
desde un principio.

En el mercado de las prendas femeninas,
es necesario establecer unas estrategias de
acuerdo con el tipo de marca con la que
trabajamos.

Podemos concluir, que los siguientes
aspectos son claves para el éxito de una
marca de ropa femenina, aplicados a sus
puntos de venta:

+ nombre claro de la marca al exterior e
interior del punto de venta

+ decoraci6n acorde con la personalidad de
la marca al interior del punto de venta

+ organizacion y presentacion visible de las
prendas y colecciones en las vitrinas



organizacion de las prendas por colores y
por tipo de prendas, al interior del alma-
cén

mantenimiento del espacio despejado y
de facil acceso en el interior, aunque no se
cuente con un almacén muy amplio.
Tener buena iluminacién ala vez que man-
tener un aroma suave y agradable y conser-
var un tipo de musica manejada a un volu-
men medio-bajo y acorde con el target
capacitacion del personal de ventas para
que esté atento y responda adecuada-
mente a las consultas e inquietudes del
cliente. Se debe mantener un trato apro-
piado con el mismo

atencién para destinar unos cambiadores
cémodos y limpios en donde el cliente se
sienta seguro y a gusto

cuidado de tener en cuenta fechas espe-
ciales para mantener comunicacién
directa con el cliente y aprovechar este
tipo de eventos, para anunciar coleccio-
nes o destacar algun tipo de promocién
desarrollo en temporadas bajas de des-
cuentos promocionales

cuidado de tener el precio de las prendas
en un lugar visible y ficil de leer
mantenimiento de los precios del mer-
cado y generacién de prendas diferencia-
les con un precio superior

manejo de precios impares y sin redon-
dear

realizacion de patrocinios por parte de la
marca, e igualmente de alianzas estraté-
gicas o eventos de relaciones publicas, que
generen posicionamiento de la marcay
mantengan unaimagen latente en la mente
delos clientes actuales y potenciales
generacion de un posicionamiento por
ocasiones de uso, debido al cambio cons-
tante de actividades del grupo objetivo

+ derivacién de un sistema de Customer
Relationship Management (CRM) y de
relacién con el cliente

+ mantenimiento actualizado de la pagina
Web de la marca, mostrando colecciones
y promociones actuales

+ exhibicién de los articulos o prendas
diferenciales dentro de las colecciones,
mediante vitrinas o catdlogos, combi-
néndolos con distintos tipos de prendas

+ generacion por parte de la marca, estilos
caracteristicos y diferenciados con nom-
bres propios dentro de cada coleccién

+ insistencia por estar atento a los cambios
y tendencias internacionales para ajus-
tar disefios, combinaciones y estilos a su
propia marca.

Recomendaciones

La personalidad de Nafnaf es coherente con
la comunicacién que maneja. Su estrategia
en medios, como Internet o correo directo,
genera una relacién cercana con el cliente.

Sin embargo, se recomienda entregar
de forma clara, los mensajes de sus pro-
mociones, ya que puede parecer que todas
sus prendas aplican a un descuento y en el
punto de venta, s6lo unas pocas lo tienen.

Adicionalmente, se recomienda seguir
con su estrategia de diferenciacion, plas-
mada en los atributos de sus prendas que le
generan posicionamiento a la marca.

Finalmente, se recomienda mantener
una comunicacién coherente entre las
colecciones de su pagina Web y las que
muestra en su punto de venta.

El posicionamiento que la marca ha con-
seguido estd acorde con su personalidad y el
tipo de prendas que maneja.

Es una marca que estd presente fuer-
temente en el mercado colombiano y

POLIANTEA

=>MERCADEO

167



168

utiliza claramente patrocinios en progra-
mas nacionales. Se recomienda continuar
posicionando la marca, acompanada de
un sistema de CRM, que desarrolle con
mujeres jovenes, siendo ellas, sus clientes
potenciales.

Su publico objetivo estd claramente defi-
nido, sin embargo se recomienda mantener
una comunicacién mds constante y nota-
ble ante sus clientes. Se recomienda man-
tener la pdgina Web actualizada, ya que es

el canal de comunicacién permanente con
su target.

Respecto a sus puntos de venta, se reco-
mienda hacer cambios que generen una per-
cepcién positiva, empezando por el espacio
de recorrido entre el almacén y la organiza-
cién adecuada que se le dé al lugar.

Finalmente, se recomienda seguir con-
templando las fechas especiales, brindando
mensajes que fortalezcan la relacién con sus
clientes actuales.
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