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Resumen

Hoy en dia, la sociedad posee individuos cada vez mas preocupados por la
moda, debido al gran interés que muestran por el aspecto fisico y proyeccién de
una imagen atractiva que refleje su identidad. En la actualidad, la moda se
encuentra al alcance de todo publico y es parte de una gran presion publicitaria,
teniendo como consecuencia un importante crecimiento econémico en la industria
del vestuario. Debido a ello, corresponde a un rubro que cada vez muestra mayor
preocupacion por entregar a sus clientes productos con ofertas llamativas y
accesibles en las formas de pago, buscando atraer una mayor cantidad de

consumidores a su mercado.

La tendencia de los consumidores hacia un mayor interés por la moda, junto
a la busqueda de prendas con 6ptima relacién precio/calidad, son motivos por los
cuales en Chile, los Outlets han logrado ser una alternativa popular, ya que
ofrecen gran variedad de productos de marcas a bajos precios, a diferencia de las

tiendas del Retail.

Por lo antes mencionado, la presente memoria se basa en conocer los
sentimientos y pensamientos profundos de las “mujeres entre 20 y 39 afios,
consumidoras de vestuario en los Outlets de la ciudad de Santiago de la Region
Metropolitana”. Para ello, se aplicara el modelamiento hibrido basado en las
técnicas ZMET y MEC en la recoleccion de la informacion, junto con el analisis
basado en la metodologia Grounded Theory, presentado en la tesis doctoral del
académico Carlos Aqueveque (2011), con el fin de conocer los componentes de la
cadena de atributos, consecuencias y valores, y levantar los sentimientos mas

profundos experimentados por las consumidoras, en el caso de los Outlet.

Palabras claves: Outlet, modelo hibrido, ZMET, MEC, Grounded Theory,

evolucion, descuento, consumo, ahorro, calidad, marcas, variedad.



Capitulo I: Introduccién

En éste primer capitulo se plantea el problema de investigacién basado en el
uso de dos metodologias (cuantitativa y cualitativa), sus ventajas/desventajas y
aplicacién actual. Se exponen los objetivos principales y especificos que guian el
estudio, junto con las preguntas directrices en las que se basara. Finalmente se
presenta el disefo de la metodologia a utilizar, el muestreo realizado y las técnicas

de recoleccion de datos respaldadas tedricamente.

1. Razones personales de estudio

La principal motivacion de las autoras para esta investigacion fue en primera
instancia el gran interés que existe por el area de Marketing, el cual fue
descubierto y desarrollado a lo largo de la carrera de Ingenieria Comercial, debido

al aprendizaje adquirido a través de los distintos cursos y estudios realizados.

Cabe destacar que los contenidos de marketing estudiados fueron en su
mayoria enfocados en métodos cuantitativos de investigacion; sin embargo,
existieron aproximaciones con métodos cualitativos, los cuales Illamaron
profundamente la atencion de las autoras, como es el caso de la metodologia
ZMET que las llevd a entender la gran importancia de conocer y estudiar los

sentimientos mas profundos de los consumidores.

En la actualidad existe una subestimacion hacia los métodos cualitativos, lo
que emerge de la poca masificacion y conocimiento de éstas metodologias,
generando un sesgo a favor de los estudios cuantitativos vinculados a la
investigaciéon comercial. Esto se debe principalmente a una mayor comprension de
modelos matematicos, lo lento y costoso de la recoleccion de la informacién y la

falta de preparacion de los investigadores (Reynold y Olson, 2001).

Por lo general, los estudios cualitativos se asocian a disciplinas mas bien
relacionadas con neurociencia, psicologia y sociologia, en lugar de buscar la
interaccion para el entendimiento del comportamiento de compra de los

consumidores.

Lo anterior presenta un desafio que fue motivo para la realizacion de la
presente memoria, en base al modelo hibrido de investigacion cualitativa basado
en los modelos ZMET y MEC, presentado en la tesis doctoral del académico
Carlos Aqueveque (2011), sobre los hipermercados de Vifa del Mar, el cual se
aplicara en el analisis de las consumidoras de vestuario en los Outlets de la ciudad

de Santiago.



Se espera que la investigacion realizada sea un apoyo tedrico y practico de
utilidad para futuros profesionales que deseen seguir indagando en este tipo de

metodologias.

2. Planteamiento del problema de investigacion
Elecciéon de la metodologia de estudio

Deutscher (1973) postula que en las ciencias sociales han sobresalido dos
perspectivas tedricas: el positivismo del siglo XIX y la fenomenologia. La primera
perspectiva busca las causas de algun fendmeno social con independencia de los
estados subjetivos del individuo, a diferencia de la fenomenologia que busca
entender directamente desde quien lo vive, tomando en consideracion las

condiciones y contexto.

Routledge y Kegan (1981), defienden la investigacion cualitativa (perspectiva
fenomenoldgica), argumentando que lo cuantitativo (positivista) extrae informacién
de las personas que posteriormente es procesada sin una devolucion al origen. La
situacion es artificial, en donde el entrevistador se limita a preguntar, y el
entrevistado a responder.” En cambio los métodos cualitativos, toman una postura
inductiva, estructuralista, subjetiva y orientada al proceso permitiendo una
comunicacion mas horizontal, es decir, mas igualitaria entre los participantes
(Reichardt y Cook, 1986).

Para Denzing y Lincoln (1994), el positivismo afirma que se pueden lograr
explicaciones objetivas del mundo; en cambio, la segunda perspectiva
fenomenoldgica, consiste en que el investigador examina y estudia todo el

contexto y condiciones en que se desarrollan los hechos desde la primera fuente.

Uno de los debates que ha permanecido a lo largo del tiempo y que
actualmente sigue siendo motivo de discusion y analisis, es la diferencia y
aplicaciéon de ambas metodologias. El positivismo o investigaciéon cuantitativa,
utiliza herramientas como cuestionarios estandarizados y estudios demograficos
para el uso de datos estadisticos. Asi, éste tipo de investigacion, se entiende en
disefios experimentales, a diferencia de la fenomenologia, que utiliza métodos

cualitativos como la observacion directa y entrevistas en profundidad.

Reichardt y Cook (1986) realizaron una comparacion entre ambas

perspectivas destacando las siguientes diferencias:

1 Calero, Jorge, “Investigacion cualitativa y cuantitativa: problemas no resueltos en los debates
actuales”, Cuba, 2000



Tabla 1: Comparacion de metodologias

Fenomenologia y comprension Positivismo légico

Observacion naturalista, sin control Medicién penetrante y controlada
Subjetivo Objetivo

Dentro de los datos Desde fuera de los datos
Exploratorio, inductivo, descriptivo Confirmatorio, inferencial, deductivo
Orientado al proceso Orientado al resultado

Datos "ricos y profundos” Datos "sélidos y repetibles"”

No generalizable Generalizable

Holista Particularista

Realidad dinamica Realidad estatica

Fuente: “Reichardt y Cook (1986), “Métodos cualitativos y cuantitativos en investigacion

evaluativa”, Madrid, Morata.

La investigacidén cualitativa es una investigacion sin medicién. En lugar de
medir variables, los investigadores realizan registros narrativos de fenémenos

estudiados mediante la observacion participante y las entrevistas?.

Una de las razones de la prevalencia de la investigacion cuantitativa para
Karen Locke (2001), es que hoy en dia, las escuelas de administracion a nivel
mundial, y sobre todo en Latinoamérica, no potencian este tipo de metodologias,
ya que se han acostumbrado a traspasar conocimientos cuantitativos a sus

alumnos, debido a la supuesta objetividad y mayor simplicidad.

Para Gonzalez (2002), lo cualitativo se diferencia porque busca el acceso a
la comprension del sentido a través de la interpretacion de signos verbales y no
verbales que permiten representar la realidad social. Esta perspectiva es
individualizada, ya que el investigador construye la especificidad del sujeto como

un momento concreto del desarrollo de conocimiento, separado de la teoria.

Las discusiones actuales se centran en la superioridad de una metodologia
sobre la otra y la radicalidad de las diferencias. Sin embargo, en el articulo “El
debate de investigacidon cualitativa frente a investigacion cuantitativa®, (Cabrero y
Martinez, 2008) se trata de demostrar que esa radicalidad es errénea, ya que no
existe superioridad, debido a que los paradigmas no son los determinantes unicos
en la eleccion de la metodologia; el tema y el objeto de estudio, el contexto en que

se realiza y las caracteristicas del investigador son cruciales.

2 Cabrero, J., Martinez M., “El debate de investigacion cualitativa frente a investigacion
cuantitativa”, Universidad de Alicante, 2008.
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Edgardo Ruiz Carrillo (2010)° afirma que en la investigacion cualitativa existe
una subjetividad inherente, basada en el criterio del investigador. Este debe tener
un entrenamiento fuerte y una experiencia que permita aplicar la metodologia de

forma correcta.

Villegas (2011) plantea que el predominio de la investigacion cuantitativa a lo
largo del tiempo, se asocia a obstaculos como la prevalencia de una cultura de
investigacion dominada por el positivismo, la dificultad de un novato para abordar
una situacidon con multiples paradigmas, evitando la creacidn de argumentos
solidos y coherentes, y la falta de preparacion en investigaciones de la vida

cotidiana sin seguir parametros de la cultura positivista.

Para Martinez (2011), es necesario que los investigadores en estudios
cualitativos posean diversas caracteristicas que a veces no son tan congruentes
con profesionales del Management, como habilidades sociales, conocimientos
psicolégicos, empatia y alto grado analitico para interpretar culturas, cambios y
transformaciones; ademas de capacidad de adaptacion al lugar y a la persona. El
investigador debe identificar las conexiones no explicitas dentro de la informacién
que le da su entrevistado, debe tener la habilidad de dar sentido a situaciones o
eventos que a veces no parecen tener importancia. Ademas, su grado de
compromiso debe ofrecer garantias de robustez en cuanto a la informaciéon que

esta recaudando.

En general, a pesar de que es evidente la superioridad de la investigacion
cuantitativa en cuanto al volumen de estudios realizados y la multiplicidad de sus
técnicas, Ruiz (2012) afirma que la investigacion cualitativa se encuentra en una
posicion sorprendente e imprevista, debido a que existe un inusitado nuevo interés
por este tipo de métodos, que estan encontrando un éxito en los investigadores
actuales, quienes han aprovechado la proliferacion de software de analisis

cualitativo y la colaboracion de técnicas que enriquezcan el analisis.

Ruiz (2012), también destaca que la investigacion cualitativa esta en
potencia hoy en dia, debido a que es una perspectiva de “insider”, es decir, en la
que se busca encontrar el significado que el protagonista atribuye a cada hecho, lo

que no se aprecia como importante desde la perspectiva cuantitativa.

Gracias al debate metodolégico mencionado y al actual potencial de la

investigacion cualitativa, se decidié aplicar un modelamiento hibrido ya existente y

3 Ruiz, Edgardo (2010), “Lo cualitativo en la investigacion y su actualidad”, revista de psicologia
Online para América Latina, Iztacala UNAM. Disponible en
http://www.psicolatina.org/Dos/lo_cualitativo.html. Consultado el 3 de Agosto 2014

11


http://www.psicolatina.org/Dos/lo_cualitativo.html

validado por el académico Carlos Aqueveque en su tesis doctoral, basado en
ZMET y MEC (Cadenas de medios fines), junto con la aplicacion de Grounded

Theory, una metodologia de andlisis basada en la codificacién de datos.*

Industria de vestuario:

Hoy en dia, la posibilidad de acceso a crédito, los avances tecnoldgicos y la
preocupacion por la moda, han generado una creciente tendencia en los
consumidores que cada dia se preocupan mas por la imagen. Esto se suma a un
aumento significativo en el poder adquisitivo, que ha permitido a la industria del

vestuario conformar uno de los motores principales del consumo local®.

El consumidor actual corresponde a un cliente informado, impulsivo e
impaciente, que busca recompensas rapidas en su compra; es aquel que se
convierte en un fans de marcas especificas, siendo capaz de cualquier cosa por
conseguirlas; pero a la vez es una persona desconfiada e individualista, centrada
en la familia y en él/ella mismo®. Es por éstas razones que el socidlogo y director
de EKHOS, Gonzalo Tapia (2013), comenta que el poder en la industria actual de
vestuario, lo tienen los clientes, debido a que exigen, y son las empresas las que

tienen que innovar segun sus necesidades.

Actualmente, Chile es el pais con mayor gasto per capita en ropa en
Latinoamérica, con US$267,5 segun datos de Euromonitor International, al igual
que las mujeres, quienes lideran en la compra de vestuario con US$1.751 millones

anuales.”

4 Las 3 metodologias mencionadas junto con el modelamiento hibrido utilizado, se explicaran con
mayor detalle y de forma individual en el capitulo Il: Marco tedrico, pagina 20.

5 Fernandez, C., Cea J., “Percepciones, preferencias y elecciones de marcas propias de vestuario
femenino en Chile”, Science for innovation Afo 1, Marzo, 2011, pp 48-63.

6 Zunino, et al. (2013) “Como somos cuando compramos”, La Tercera online, secciéon Tendencias,
06 de Abril. Disponible en: http://diario.latercera.com/2013/04/06/01/contenido/tendencias/26-
133740-9-como-somos-cuando-compramos.shtml. Consultado el 11 de Agosto 2014

7 Estrategia Online (2015), “Chilenos lideran gasto en vestuario en América Latina”. Disponible en:

http://www.estrategia.cl/noticias/detalle/115467/chilenos-lideran-gasto-en-vestuario-en-Latino-
Amercia#.VdtTZiV. Consultado 13 de Agosto 2014.
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Concepto Outlet®

El término Outlet corresponde a “puntos de venta en el cual se comercializan
articulos de temporadas anteriores, con algun defecto o falla, discontinuos,
remanentes de produccién o muestras de colecciones™.

Los Outlet son una alternativa popular hoy en dia, que hacen frente al
crecimiento de consumo de vestuario y tendencias en Chile. Reynolds et al.
(2002), en su paper “Traditional Malls vs. Factory Outlets”, afirman que los clientes
de centros comerciales, asisten y gastan cada vez menos tiempo en los Malls,
debido a que consideraban que estos tienen precios muy elevados, entregando

nuevas oportunidades a las tiendas Outlet.

Por otra parte, la importancia de la marca como estrategia, es orientada a
influir en el comportamiento de compra, creando vinculos emocionales entre su
propuesta de identidad y el individuo (Vélez, 2013). Los Outlet son una de los
modelos de negocios que incorporan las marcas como identidad y factor
diferenciador, llamando la atencion de consumidores actuales que se caracterizan

por la busqueda del hedonismo, individualidad, felicidad y éxito (Lipovetsky, 2007).

Dentro de la misma categoria de negocio, se han ido incorporando con
mayor fuerza en Chile los “Outlet Malls” o centros comerciales de descuento, que
corresponde a un grupo de tiendas, concentradas en un mismo predio, en donde
se ofrece gran variedad de productos de marcas a precios con descuentos que
oscilan entre el 20% y el 70%". Este tipo de comercializacion implica ventajas
para los clientes que encuentran en los Outlets oportunidades unicas y atractivas,
para hacer sus compras mas baratas. La publicacién de un estudio realizado por
Georesearch (2014)", muestra que en los Ultimos tres afios, los Outlet han
aumentado en un 115% en la Regidn Metropolitana, en donde el afio 2011 habia

189 recintos, llegando a 407 en el afio 2014.

En general, la tendencia actual sumada al balance precio/calidad exigido por

los consumidores, beneficia a esta nueva alternativas de venta, por lo cual, ésta

8 En el capitulo lll, se profundiza en las caracteristicas del mercado Outlet, pagina 47.

9 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.

10 Silva, Ignacio, “Analisis del comportamiento de compra del consumidor chileno ante rebajas en
tiendas por retail: caso tiendas Outlet”, Memoria para optar al titulo de Ingeniero Comercial,
Universidad Técnica Federico Santa Maria, Santiago, 2011.

11 Emol (2014), “Cantidad de Outlets en la regién Metropolitana crece 115% entre 2011 y 2014”,
Estudio de Georesearch,”, 19 de Junio. Disponible en:

http://www.emol.com/noticias/economia/2014/06/19/666003/cantidad-de-outlets-en-la-rm-crece-un-
115-en-dos-anos-segun-estudio.html. Consultado el 12 de Octubre 2014
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memoria aplica un modelamiento hibrido con el fin de conocer lo sentimientos
profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlet de Santiago, en la

Region Metropolitana™.

3. Objetivos de la investigacion

El objetivo principal de esta memoria, es conocer los sentimientos y
pensamientos profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlet de la

ciudad de Santiago, en la Region Metropolitana.

Objetivos especificos

- Aplicar modelamiento hibrido basado en las técnicas ZMET y MEC
(Aqueveque 2011), con el fin de conocer los sentimientos y pensamientos

profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlet de Santiago.
- Descubrir mediante la técnica Laddering, cuales son las motivaciones

profundas de las consumidoras de vestuario en los Outlet al momento de
realizar la compra, a través de la relacién entre los atributos, consecuencias y

valores (A-C-V) de las clientas.
- Descubrir e interpretar las metaforas mas profundas de las consumidoras.

4. Preguntas directrices

e |dentificacion de los atributos que las consumidoras de Outlets en Santiago,
consideran importantes:
- ¢Cudles son los atributos intrinsecos y extrinsecos considerados por las

consumidoras?
- Los atributos mencionados ¢ son relevantes para su proceso de compra?
- ¢Las mujeres consideran los atributos abstractos relacionados al Outlet?

¢ Cuales son?

e Identificacidon de las consecuencias o beneficios que son mencionadas por las

consumidoras de los Outlet en la ciudad de Santiago.
- ¢Cuales son los beneficios funcionales considerados por las mujeres que

compran en los Outlet?
- ¢ Cuales son los beneficios de experiencia que éstas perciben?
- ¢ Cuales son los beneficios financieros que las consumidoras adquieren?
- ¢ Cuales son los beneficios psicosociales percibidos por las consumidoras por

el hecho de comprar en un Outlet?
- Los beneficios mencionados ¢,son relevantes en el proceso de compra?

12 En el capitulo Ill: “Outlet y consumidores actuales”, se explica con detalle la elecciéon del
mercado y el actual perfil de las consumidoras de vestuario en nuestro pais, pagina 47.
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¢ |dentificacion de los principales valores de las consumidoras de los Outlet en la

ciudad de Santiago.
- ¢ Cudles son los valores de las entrevistadas?
- ¢ Existen valores vinculados al Outlet?
- ¢ Existen relaciones entre atributos, consecuencias y valores?
- ¢Se pueden generar cadena de relaciones con los atributos, consecuencias y

valores?

¢ |dentificacién de las metaforas profundas de las consumidoras de los Outlet en

la ciudad de Santiago.
- ¢ Cuales son las metaforas sensoriales asociadas a los Outlet?
- ¢ Cuadles son las metaforas profundas asociadas a los Outlet?
- ¢ Cuales son las imagenes que mas se vinculan con el Outlet?
- ¢ Qué imagenes son las que mas se repiten en las entrevistas?
- ¢ Son distintas las imagenes dependiendo del Outlet, de la ocasién de compra,

el estado animico o el ciclo de vida en el que se encuentra la consumidora?

¢ |dentificacion de factores y mejoras a realizar:

- ¢ Cuales son los factores inhibidores y facilitadores para la compra vestuario en
los Outlet?

- ¢ Qué mejoras realizarian las consumidoras en el servicio entregado?

- ¢Cudles son las motivaciones mas profundas de las consumidoras para

comprar en los Outlets?

5. Diseino metodolégico:

La investigacion posee un disefio cualitativo de estudios a través de casos
multiples (Rodriguez Gil & Garcia, 1996), en donde se aplican entrevistas en
profundidad participativas a las consumidoras de los Outlet de la ciudad de
Santiago. El analisis se realizé en base a la comparacion intra e inter casos, con el

fin de observar y comparar las similitudes y diferencias que pudieran surgir.

La investigacion llevada a cabo es exploratoria, puesto que tiene como
objetivo principal descubrir ideas y conocimientos (Malhotra, 2008), que para el
caso especifico de este estudio, busca conocer y analizar los sentimientos
profundos de las consumidoras de los Outlets. Ademas corresponde a una
investigacion no experimental (ex post facto), es decir, “la que se realiza sin
manipular deliberadamente variables, observando fendmenos tal y como se dan

en su contexto natural, para posteriormente analizarlos” (Hernandez et al, 2014).

Muestreo:

En ésta investigacion, ha sido privilegiada la especificacion respecto de la
diversidad, puesto que se han establecido las caracteristicas de un caso tipico

Patton (1980), es decir, se trabaja con mayores niveles de especificacion en la
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seleccion de los entrevistados, con el fin de obtener informacidon desde los

actuales consumidores efectivos.

De acuerdo a las necesidades de éste estudio y a respaldos actuales como
el realizado por la empresa de geointeligencia Georesearch (2014), se afirma que
la mayor concentracion de los Outlet es en comunas de la ciudad de Santiago,
ademas de contar con un perfil de clientes correspondientes en su mayoria a
mujeres (56%), entre los 20 y los 39 afios (45%), cuya condicion socio econdmico
predominante corresponde al segmento C2-C3 (53%). Es por esta razon que las
entrevistas fueron realizadas siguiendo el caso Patton, utilizando como punto de
arranque especifico a “Mujeres entre 20 y 39 afios, estudiantes universitarias y
profesionales, nivel socioecondmico C2 y C3, que residen en la region
Metropolitana. Son mujeres que por lo menos una vez al afio compran en Outlets

de Santiago”

Se terminara de muestrear cuando se alcance la saturacion tedrica (Flick,
2004), esto quiere decir, cuando las entrevistadas no aporten informacion nueva a

la formacion de categorias.

A continuacion se dan a conocer una serie de tablas cruzadas, que resumen
los datos y caracteristicas de las mujeres participantes en el perfil de entrevistadas

de este estudio:

Tablas de datos relevantes para la investigacion®
Tabla 2: Edad - Ciclo de vida

Soltera Casada Casada Divorciada

s/hijos s/hijos c/hijos s/hijos
6 - - - 6
- 1 2 1 4

Tabla 3: Edad - Ingreso
$0-100.000 $100.001- $300.001- $600.001- $1.000.001y
300.000 600.000 1.000.000 mas
2 3 1 - - 6
1 1 2 -

13 Ver tabla resumen en Anexos N°3 y N°4, pagina 187.
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Tabla 4: Edad - Disponibilidad de automdvil

Si No
3 3 6
3 1 4

Tabla 5: Edad - Gasto promedio por compra

$0-10.000 $10.001-50.000  $50.001-100.000  $100.001y mas
6 - - 6
1 1 2 - 4

Tabla 6: Edad - Frecuencia de compra

1 vez al mes Cada dos meses 3 veces al aino No determinado®

Tabla 7: Ciclo de vida - Disponibilidad de automovil

Si No

3 3 6
1 - 1
2 - 2
- 1 1

Tabla 8: Disponibilidad de automovil - Frecuencia de compra

1 vez al mes Cada dos 3 veces al afo No
meses determinado
1 1 2 2 6
- - - 4 4

Tabla 9: Ingreso - Disponibilidad de automovil

Si No

14 Acude a los Outlet en variadas ocasiones, sin poder determinar su frecuencia, como por
ejemplo: para renovar su ropa, comprar regalos, cuando posee dinero, por distraccion, entre otras.
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$0-100.000
$100.001-300.000
$300.001-600.000

N BN R
BN R
NN DN

$600.001-1.000.000
$1.000.001 y mas

Tabla 10: Ingreso - Ciclo de vida

Ciclo de vida
Casada

Casada Divorciada

Ingreso (rango) Soltera

s/hijos s/hijos c/hijos s/hijos
$0-100.000 2 - - - 2
$100.001-300.000 3 - 1 - 4
$300.001-600.000 1 - - 1 2
$600.001-1.000.000 = 1 1 = 2

$1.000.001 y mas - - - - -

Tabla 11: Ingreso - Gasto promedio por compra

Gasto promedio por compra

Ingreso (rango) $0-10.000 $10.001- $50.001- $100.001y
50.000 100.000 mas
$0-100.000 - 2 - - 2
$100.001-300.000 e 4 = = 4
$300.001-600.000 1 1 - - 2
$600.001-1.000.000 = = 2 = 2

$1.000.001 y mas - - - - -

Tabla 12: Ingreso - Frecuencia de compra

Frecuencia de compra
Ingreso (rango) 1 vez al mes Cada dos 3 veces al No

meses ano determinado
$0-100.000 - - 1 1 2
$100.001-300.000 - - 1 3 4
$300.001-600.000 - - 2 2
$600.001-1.000.000 1 1 - - 2

$1.000.001 y mas - - - - -

Recoleccion de informacion:

La generacion de informacién es en base a entrevistas en profundidad
participativas de las consumidoras, es decir, una “una entrevista no estructurada,
directa y personal, en la cual un entrevistador busca descubrir motivaciones,

creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema”. (Malhotra, 2008).

Se utilizan como instrumentos, fotografias o imagenes elegidas vy

compartidas por las mismas entrevistadas (Zaltman, 2004) con respecto a los
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sentimientos que les provoca comprar en un Outlet. La utilizacion de estas
fotografias se basa en la metodologia ZMET, correspondiente a una técnica
cualitativa desarrollada por Gerald Zaltman, cuyo objetivo principal, es identificar e
interpretar las motivaciones que poseen los consumidores a nivel de su

inconsciente.

La entrevista se realiza en base a un guidn tematico establecido a partir del
modelo hibrido de investigacion utilizado por Aqueveque (2011), en donde se
mezclan las fases de la técnica ZMET con preguntas de tipo Laddering, que
permiten la creacién de cadenas de medios fines (MEC), en la que los atributos
son los medios por el que el producto/servicio proporcionara las consecuencias o

valores deseados (fines).

El perfil de entrevistadas para la aplicacion del modelo hibrido de
investigacion, sigue el caso Patton (1980) de especificacion utilizando como punto
de arranque a “Mujeres entre 20 y 39 arnos, estudiantes universitarias y
profesionales, nivel socioeconémico C2 y C3, que residen en ciudad de Santiago.
Son mujeres que por lo menos una vez al afio compran en Outlets de la region

Metropolitana”

Capitulo lI: Marco teérico

El capitulo comienza con la explicacion de los modelos mentales y su
importancia en la toma de decisiones. Luego se inicia con la primera técnica de
recoleccion de informacion, ZMET, describiendo sus etapas y utilizacién en la
identificacion de metaforas profundas. Posteriormente se presentan los
fundamentos teoricos de la técnica MEC (Means-end-Chains), profundizando en
su aplicacion y relevancia para el levantamiento de componentes de la cadena de
atributos, consecuencias y valores; terminando con la revision de la metodologia
Grounded Theory y sus codificaciones correspondientes. Finalmente se presenta
un resumen del modelamiento hibrido utilizado (Aqueveque, 2011) con las etapas

necesarias para su posterior aplicacion.

1. El cerebro del consumidor

El propdsito del estudio neuronal, es aportar explicaciones estudiando las
actividades del encéfalo, viendo como actuan millones de células individuales que
permiten influenciar la conducta de los individuos (Kandel, et al., 1997). La

neurociencia corresponde a la necesidad de integrar las contribuciones de
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distintas areas de investigacion cientifica para la comprension del funcionamiento
del sistema nervioso, con el fin de intentar explicar el comportamiento humano
(Rocha, 2001).

El psiquiatra Johnn Ratey (2003), explica que las emociones tienen una base
biolégica que se transmite genéticamente, y es el cuerpo del individuo el que da
una sefal a partir de un estimulo para que el cerebro reaccione, asumiendo una

provocacion neuronal y logrando una interaccién de cuerpo y mente.

Zaltman (2004) afirma que el inconsciente cognitivo de los consumidores
genera la interaccion entre la mente, el cuerpo y la sociedad, lo que permite
moldear la conducta, creando patrones de comportamiento similares. Esto da
lugar a la generacion de mapas mentales colectivos que tratan de explicar el
comportamiento del consumidor frente a un producto, servicio o marca
determinada. En el caso de ésta investigacion se busca crear estos mapas
mentales que permitan comprender los sentimientos y relaciones formadas por

las consumidoras de vestuario.

Arussy (2009), en su articulo “Neuromarketing is not marketing”, plantea que
el propdsito de éste tipo de disciplinas no es implementar un medio para llegar al
control conductual, sino comprenderlo y poder explicar de manera mas fiable y

profunda su comportamiento.

Para Balanz6 y Serrano (2014), si logramos cuantificar los procesos
emocionales y su relacion con los aspectos cognitivos, podemos mejorar la
comprension sobre los mecanismos que permiten la toma de decisiones, ya que
se ha demostrado que el cerebro tiene capacidad para recibir y manejar infinitas
influencias, consientes e inconscientes simultaneamente, lo que lo hace flexible y

dinamico, es decir con una gran capacidad adaptativa.

Esta investigacion busca generar mapas mentales colectivos mediante la
aplicacién del modelo hibrido (Aqueveque, 2011), con el fin de tratar de explicar la

conducta de las consumidoras de vestuario en los Outlet de la ciudad de Santiago.
Modelos mentales:

Los modelos mentales son un set de grupos neuronales conectados, que
forman pensamientos asociados, para procesar y reaccionar ante un suceso

(Zaltman, 1997). Los seres humanos utilizan estos modelos cada vez que

necesitan tomar una decisidn, es decir, para razonar. Los utilizan como bloques
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cognitivos que pueden ser combinados segun sea necesario, y su aspecto

fundamental es la habilidad de concluir una decision (Hampson y Morris, 1996).

Los componentes del modelo mental son imagenes de distintas cosas, que
por lo general son influenciados por la cultura y lugar donde creci6 la persona,
generando la base de su comportamiento ante productos, servicios o marcas.
(Christensen y Olson, 2002)

Estos modelos se componen de nodos o constructos y de lineas que
representan las relaciones entre los nodos. Christensen y Olson (2002) hablan de
los constructos como valores deseados, objetivos o estados finales. Para Zaltman
(2004), corresponden a interpretaciones de los pensamientos que generan la
conducta del consumidor, los que pueden ser compartidos por distintas culturas,
es decir, no necesariamente se adecuan a un contexto especifico. Un constructo
puede ser utilizado por varios modelos mentales y eso provoca un efecto doming,
por ende, para establecer significados y una buena interpretacion, es clave que se

analice la informacién de forma agregada.

Los enlaces son las asociaciones que unen los constructos. Son mas
importantes que el constructo aislado, debido a que representan los procesos de
razonamiento de los consumidores, dando sentido a sentimientos y emociones
profundas (Zaltman, 2004). Cuando se agrupan los modelos mentales individuales
a partir de los enlaces compartidos, se crea un mapa de consenso, ya que a pesar
de que el proceso es individual, existen componentes comunes en distintas

personas.

Un mapa de consenso es un lote de pensamientos, en donde distintos
individuos comparten un problema generado (Escarate, 2008). Este mapa sélo
considera los constructos mas mencionados por las personas, es decir, aquellos
mas dominantes, que generan conexiones entre los consumidores. A partir de
esto, Christensen y Olson recomiendan el uso de un mapa mas especifico,
lamado mapa de anatomia, que tiene un nivel de corte menor, mostrando

informacion mas detallada.

La grafica de los modelos mencionados (modelos mentales individuales,
mapas de consenso con vision general y mapas de anatomia con mayor
especificacion) permiten la simplificacion de las emociones y pensamientos del
consumidor. Esto hace posible la vinculacion de estos mapas con técnicas de
investigacion cualitativa como por ejemplo ZMET y MEC, que permiten la
construccion de un mapa completo y representativo del mercado meta de la

investigacion.
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El comportamiento de compra esta basado mas en decisiones emocionales
qgue racionales, de ahi la importancia de los modelos descritos para este estudio,
que buscan interpretar el comportamiento a partir de actitudes, sentimientos,
metas, recuerdos y expectativas. La entrevista y metodologia hibrida utilizada en
esta investigacion, permite que los consumidores proyecten sus modelos mentales
en imagenes que ellos mismos escogen sobre los Outlets, representando
conceptos basicos que luego son relacionados en atributos, consecuencias y
valores, para posteriormente explorar informacion de mayor profundizacion
cognitiva. En este caso, se busca conocer los mapas mentales individuales, las
metaforas identificadas por los individuos y por ende, los mapas de consenso
colectivos que buscan explicar el comportamiento de compra y sentimientos
profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlet de la ciudad de

Santiago.

2. Técnicas de recoleccidén y analisis de informacion

A continuacion se presenta la descripcion detallada de las dos técnicas de
recoleccion de informacién utilizadas, es decir, ZMET (Zaltman Metaphor
Elicitation Techniques) y MEC (Cadena de medios fines), junto con la descripcién
de la metodologia de analisis Grounded Theory, para posteriormente dar paso a la
explicacion del modelo hibrido utilizado (Aqueveque, 2011), en la aplicacion para

el caso Outlet.

a) ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Techniques).

La técnica ZMET es una técnica cualitativa patentada y desarrollada en los
90’ por Gerald Zaltman, profesor de Marketing en la escuela de negocios de la
Universidad de Harvard y actual duefio de la consultora Olson Zaltman . El autor,
desarrolla ésta metodologia basada en la neurociencia, psicologia clinica y

sociologia, que busca validar la frase “una imagen vale mas que mil palabras”.

15 Consultora con 18 afos de experiencia en investigacion de mercados, que permite a sus
clientes proyectar sus objetivos individuales, disefiando proyectos para el mejoramiento de sus
operaciones. Para mas informacion visitar sitio web: http://olsonzaltman.com/
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Zaltman, en una entrevista para el “New York Times” (2008), pone en duda
las técnicas tradicionales como los grupos focales y los cuestionarios, diciendo
que son una pérdida de tiempo, ya que muchas veces los consumidores no

pueden explicar lo que piensan sobre un producto o servicio.

ZMET se basa en entrevistas en profundidad a partir de imagenes, en donde
se proyectan modelos mentales que representan metaforas expresando uno o
mas sentimientos profundos, siendo su objetivo principal identificar motivaciones
que poseen los consumidores en su inconsciente, con el fin de conocer sus

percepciones y significados (Zaltman y Zaltman, 2008).

La metodologia esta basada en técnicas proyectivas, que busca encontrar
significados implicitos asociados a las marcas o al tema de estudio. El proceso de
las entrevistas busca descubrir como los individuos y los grupos reaccionan ante
un mundo materialista y metaforico a un nivel existencial, practico y filosofico'®. Se
apoya en el poder del lenguaje figurativo con interpretaciones de historias,

opciones y comportamientos de los consumidores.

Una de las principales ventajas de ésta técnica es que los consumidores
seleccionan sus propias figuras/imagenes, y son ellos (no los investigadores)

quienes controlan los estimulos usados en la entrevista.

ZMET busca profundizar en las emociones y sentimientos, penetrando en el
lado derecho del cerebro, aquel que controla estas emociones. El objetivo es
llegar a la memoria del consumidor a través de sus imagenes, tomando en cuenta

que casi el 80% de la comunicacion humana es no verbal (Alebonola, 2005).

Hoy en dia, ésta técnica ha sido utilizada para distintos estudios a nivel
internacional, de forma transversal con respecto al tema de investigacién. No se
asocia a un area de analisis en especifico, logrando hallazgos en temas de
consumo, areas de la salud, administracion de empresas (en la justificacion de
reestructuraciones corporativas) e incluso en temas politicos. En general, se
considera intensa y desafiante, debido a que intenta comprender los sentimientos

mas profundos de los participantes.

16 Stevenson, Darby (2012), “Como conducir una entrevista ZMET”. Disponible en:
http://www.ehowenespanol.com/conducir-entrevista-zmet-como_221068/. Consultado el 2 de Julio
de 2014
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Diagrama 1: Etapas de la técnica ZMET
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Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 0 (Indicaciones previas a la entrevista): La primera actividad es contactar a

los entrevistados que cumplan con los requisitos necesarios. Se debe solicitar que
cada uno busque entre 6 a 10 imagenes que reflejen sus pensamientos mas
profundos sobre el tema de investigacién. Esto debe ser con anterioridad a la
entrevista, con el fin de que el entrevistado no se sienta presionado en la eleccion,
es decir, para un estimulo visual correcto en donde se libera su imaginacion y se

refleja mejor sus modelos mentales (Zaltman, 1997).

Etapa 1 (Narrativa): Esta etapa consiste en solicitar a los entrevistados que

describan una a una las imagenes seleccionadas. Se debe preguntar que ve en
cada imagen, en las personas involucradas, en el fondo y en el frente de cada
una, como se relacionan y cual de todas es las que podria resumir de mejor forma
sus sentimientos frente al tema analizado. El relato y descripcion de cada imagen
es una historia que el entrevistado quiere contar, razon por la cual, esta etapa es

la de mayor duracién en la entrevista.

Etapa 2 (Imagen Ideal): Se solicita al entrevistado que separe en grupos, con el

numero de imagenes que estime conveniente'’. Posteriormente debe etiquetar con
un nombre a cada grupo explicando el porqué de su decisién junto con una
descripcion de las diferencias y similitudes entre estos. Finalmente, es necesaria
la eleccion de uno de ellos, en donde se profundiza el porqué de la eleccion y la

descripcion detallada de las relaciones existentes en su interior.

En ésta etapa, ademas el entrevistado debe ser capaz de identificar los
distintos atributos que se encuentran presentes en el producto o servicio en
analisis, por qué estos atributos son importantes para él/ella, como lo hace sentir

el servicio y en que ocasiones lo suele utilizar.

Etapa 3 (Ampliacién de marco): Para esta etapa, es necesario que el entrevistado

escoja una de las fotografias del grupo seleccionado anteriormente y explique

17 El separar cada grupo con el numero de imagenes que el entrevistado estime conveniente,
otorga mayor control sobre la entrevista a la consumidora, ademas de evitar posibles sesgos de
clasificacion de estimulos (Escarate, 2008).
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detalladamente el porqué de su eleccion. Con esa imagen, se debe lograr otro
punto de vista, describiendo lo que ve en la imagen original y si es que se pudiera
ampliar la imagen, que podria visualizar hacia el lado derecho, izquierdo, arriba y
abajo. El ejercicio de ampliacion de marco busca romper el equilibrio establecido y
estimular las respuestas emocionales del entrevistado, incorporando nuevos

constructos que se encontraban en estado preconscientes (Zaltman, 2008).

Etapa 4 (Metaforas sensoriales): Se busca que el entrevistado incorpore mas
sentidos a la entrevista, explorando y describiendo los sentimientos que afloran al

describir la fotografia, lo que siente, lo que ve y lo que escucha. Zaltman (2008)
plantea que el incorporar sentidos, permite identificar metaforas que son

mecanismos poderosos para atraer sentimientos ocultos.

Etapa 5 (Guidn arquetipico): Se solicita al entrevistado la narracién de una historia

creada por él/ella, de manera libre y completa, en donde se tome como base el
producto o servicio en analisis. Zaltman (2008) asocia la creacién de una historia
al psicodrama y al hecho de que distintas zonas del cerebro se pueden ver
activadas cuando se piensa en movimiento, estimulando areas que aun no han

sido exploradas.

Etapa 6 (Imagen digital): Finalmente, se solicita la creacion de un collage digital
por parte del entrevistado, donde se incorporen las fotografias, determinando las
ubicaciones y tamafos de cada una de ellas, narrando todo lo que observa y
asignando un nombre al collage. Cabe destacar que el entrevistado es libre de

incluir y desechar las imagenes que estime convenientes.
Metaforas:

Como ya se ha mencionado, la técnica ZMET busca representar mediante
metaforas los pensamientos y sentimientos profundos con respecto a un tema
establecido, producto, servicio o marca (Zaltman, 2008). Una metafora es una
forma de representar algo en términos de otra cosa, influyendo en el pensamiento
humano (Zaltman, 2004), es una forma de expresion o representacion idiomatica
no lineal, entendida como analogias y comparaciones trasladadas a un sentido
figurado.

Las metaforas logran revelar los pensamientos y sentimientos que ocurren
en las esferas mas inconscientes de nuestra mente, ya que corresponden al motor
de nuestra imaginacion, simplificando el mundo en que vivimos, gracias al
entendimiento y reaccion. Los seres humanos almacenamos nuestros recuerdos
como historias y vamos aprendiendo a través de los procesos metaféricos al

comparar experiencias nuevas con anteriores. En una conversacion ordinaria se
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utilizan entre 5 a 6 metaforas por minuto, revelando cada una, la orientacién o

significado oculto de dicho intercambio (Zaltman, 2008).

El autor plantea que existen tres tipos de metaforas, las cuales se diferencian

en el grado de profundizacion dentro del inconsciente de nuestras mentes y el

nivel de abstraccion. Estos tres tipos son las metaforas superficiales, tematicas y

profundas.

Metaforas superficiales: Son aquellas que encontramos en nuestro lenguaje

comun o coloquial, con expresiones del tipo “estoy muerto de hambre”.
Metaforas tematicas: Son aquellas que no se encuentran aun en el

inconsciente del consumidor pero se acercan a él. Un ejemplo de éstas es “el

dinero se escurre como el agua”
Metaforas profundas: Son las mas estudiadas, debido a que corresponden a

aquellas que se encuentran en la mente inconsciente del consumidor,
influyendo en las decisiones que éste debe tomar. Estas metaforas son la base
en la interpretacion de la persona, dirigiendo lo que se dice y hace con
respecto a un problema determinado. Son desarrollados desde cuando
nacemos y se condicionan y contextualizan dependiendo del ambiente y
cultura. Sin embargo, existen metaforas profundas compartidas, transversales,

independiente de la sociedad o cultura relacionada (Zaltman y Zaltman, 2008)

Zaltman'™ destaca las siguientes metaforas profundas compartidas

independientes de la cultura y contexto de estudio:

a)

b)

c)

Balance: Envuelve ideas de equilibrio y desequilibrio, ajustando, manteniendo
y ofreciendo fuerzas. Toma en consideracion la idea de las cosas como deben
ser. Se puede asociar a un balance psicolégico, social y moral. Por ejemplo las
personas expresan balance psicolégico cuando hablan sobre sentirse

LE 1

“centrados”, “con paz interior” o “volvieron a las pistas”.

Transformacion: Este tipo de metaforas implica cambios de estados o estatus.
Se usa por ejemplo cuando las personas se someten a cambios de vida

importante en donde se busca “ajustes de actitud”, “pasar a una nueva pagina”,

o simplemente se hacen referencias al crecimiento y madurez.

Viaje: Las personas hablan de viaje refiriéndose a muchos aspectos de su
vida, A veces se habla de travesias, se dice que “la vida es corta” o que “aun

queda mucho por vivir’ cuando el viaje termina prematuramente. En general

18 Zaltman, L., Zaltman G., “Marketing metaphoria: what deep metaphors reveal about the minds of
the consumers”, Harvard Business, 2008.
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d)

f)

g)

corresponde a la capacidad que tienen los consumidores a contextualizar sus

experiencias dando sentido al tiempo y las sensaciones.

Contenedor: Este tipo de metaforas tiene dos funciones: mantener cosas
dentro y mantener cosas fuera. Con respecto a la condicion fisica, las personas
pueden estar “fuera de forma”, con respeto a la vida diaria pueden “estar
atrapados en la rutina” o sentirse “llenos o vacios”. Una metafora de contencién
también es haber nacido “dentro de una clase social diferente”. Cabe destacar
que la memoria es una de los contenedores mas importantes, ya que almacena

las historias e identidades de las personas.

Conexién: Corresponden a sentimientos de pertenencia o exclusiéon. La
conexiéon puede ser con lo demas, con uno mismo, con un momento o con algo
mas grande. Por ejemplo podemos estar en “onda”, en “relacion” con una
persona o grupo, estar conectado con algo o con mi ser interior. Es importante

también el sentido de propiedad que se puede dar con “mi marca”, “mi servicio

o producto”.
Recurso: Es la necesidad que tienen las personas de contar con recursos para

poder sobrevivir. Los productos y servicios también son recursos importantes,
por ejemplo un Smartphone como un salvavidas en nuestra vida diaria o una
bebida hidratante para un deportista. Otros recursos relevantes son una
persona inteligente como fuente de conocimiento, educacion como clave de

nuestro futuro y la familia y amigos como recursos en momentos dificiles.

Control: Todas las personas sienten la necesidad de sentir en control sus
vidas, sin embargo a veces se logra, se es exitoso, y otras veces no. Es la
capacidad de dominar situaciones y conductas con el fin de tomar decisiones y
elaborar respuestas ante diferentes estimulos. Por ejemplo a veces se sienten
débiles o poderosos ante distintos eventos que estan fuera de control, o
existen sensaciones ante el hecho de no controlar habitos o adicciones.
También existen normas sociales que mantienen en control la interaccion de
grupos y personas individuales, y si no se cumplen esas normas se pueden

producir sanciones.

Metaforas y su uso funcional:

En este estudio especificamente, bajo los parametros del modelamiento

hibrido (Aqueveque, 2011), se busca representar las metaforas que expresan los

sentimientos profundos respecto al comportamiento de compra de vestuario de las

mujeres en Outlet de la ciudad de Santiago. Para lograr representar dichos

sentimientos, es necesario vincular conceptualmente el problema de investigacion
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con la interpretacion del investigador en las imagenes y metaforas identificadas,

analizando el contexto de los sentimientos experimentados.

La codificacion axial de la metodologia Grounded Theory' permite vincular
las categorias generadas, los mapas jerarquicos y las metaforas profundas, con el
fin de proveer una fuente de mayor comprensién de los mapas mentales que

tratan de reflejar los sentimientos profundos de los consumidores.

El levantar metaforas profundas relacionadas con las emociones vy
sentimiento del consumidor, desafia a las empresas a interpretar éstas con el fin
de mejorar y conocer mejor a su cliente. Se puede lidiar con diversos temas que
permiten establecer estrategias publicitarias de marketing, segmentar mercados o
generar ofertas, debido al hecho que las metaforas profundas se encuentren en el
inconsciente del consumidor, permitiendo influenciar en su forma de escuchar,

interpretar y hacer.

Utilizar las metaforas al hablar, logra expresar pensamientos y sentimientos
inconscientes, en donde es posible un estudio mas abierto y sincero de las
expresiones (Zaltman, 2004). A veces sucede que el entrevistado o consumidor
expresa sentimientos que nunca penso, logrando generar informacién que

permite idear nuevas areas de negocio o lineas de producto.

El uso mas importante que se le da a las metaforas profundas es en la
creacion de estrategias publicitarias, que influencian al consumidor en como debe
percibir el producto que se le esta presentando. El entender las metaforas
profundas permite hacer tangible lo que ocurre en el cerebro del consumidor y
lograr la consistencia en la forma de comunicar lo que se quiere vender. (Balanzé
y Serrano, 2014).

Para que una idea de comunicacion de una marca o servicio, conecte
emocionalmente con el consumidor, es necesario que exista una identificacion con
él, ya sea a través de mensajes de la marca o prometiendo una experiencia
determinada. Si la conexion relacidn emocional se logra, es porque se esta
produciendo una respuesta emocional que influird en la decision de la persona,
predisponiendo a optar por el producto o servicio y por ende determinando su
comportamiento (Balanzé y Serrano, 2014). De esta manera, se logra por un lado
conectar con el consumidor y por otro, persuadirlo, definiendo la efectividad

publicitaria.

19 Esta metodologia y en especifico la codificacion axial, se explicara con mayor detalle en el punto
c) de este capitulo, pagina 40.
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Otros usos de las metaforas descritas es por ejemplo en el marketing
olfativo, basado en una ciencia moderna derivada del marketing sensorial y del
neuromarketing, en donde se utilizan aromas especificos para influir en el
comportamiento del consumidor y por ende aumentar los beneficios empresariales
(Diez, 2013). Lindstrom (2013) postula que “la definicion de las marcas por medio
de los cinco sentidos sera una de las claves de comunicacion en el futuro de las
empresas, debido a que los estimulos sensoriales ayudan a distinguir un producto
de otro, siendo grabados en nuestra memoria de largo plazo y volviéndose parte

del proceso de compra”.

b) Técnica MEC (Means-end- Chains o cadena de medios fines).

La “Means-end-Chains” (MEC) o también conocida como cadena de medio-
fin, posee sus nociones basicas expuestas por los psicoanalistas Tolman y Smith,
junto con los economistas Abbot y Norris. Sin embargo, fue Gutman (1982) quién
introduce esta perspectiva en el campo del marketing, posicionando la cadena
medio-fin, como una via para entender el conocimiento de los consumidores

relacionado con su comportamiento.

Esta teoria se basa en que la decisidén de un individuo al momento de realizar
la compra, no esta sélo basada en los atributos relevantes del producto, sino que
en los fines cubiertos con mencionados aspectos del bien (Costa et al., 2004). Se
propone que el conocimiento que el consumidor posee del producto, esta
organizado jerarquicamente en diferentes niveles de abstraccion (Gengler y
Howard, 1995). Es asi, como las MEC se basan en tres niveles: atributos,
consecuencias y valores (A-C-V) que se combinan jerarquicamente y van desde
niveles concretos, es decir, desde los atributos del producto o servicio, pasan por
consecuencias o beneficios, que pueden ser simbdlicas o funcionales, llegando a

los niveles mas profundos y abstractos correspondiente a los fines o valores.
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Diagrama 2: Estructura basica de una cadena de medio fin

Fuente:

Grado de abstraccion del consumidor

Alribubos — Consecuencias _ . Consecuencias

funcionales psicosociales Velores

Peter y Olson, “Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing”, 2006

La esencia de las MEC, se encuentra constituida por los enlaces entre estos
atributos, las consecuencias y valores, componentes que forman parte de tres
etapas. La primera fase corresponde al proceso en que el investigador identifica
los atributos relevantes del producto/servicio. Posteriormente, dentro de la
segunda etapa, los entrevistados responden a preguntas que buscan explicar el
interés que poseen por los atributos identificados en la etapa anterior, y asi asociar
estos con las consecuencias y valores considerados adecuados. Finalmente en la
tercera fase, son definidas las interrelaciones a través de la matriz de Implicancia,

construyendo un Mapa de valor Jerarquico (HVM) (Costa et al., 2004).

Es relevante mencionar que un atributo no es importante por si mismo, si no
que empieza a serlo desde el momentos en que comienza a representar
consecuencias deseables o indeseables, los cuales se convierten en los valores

personales.

Los medios son objetos o atributos del producto, en la que los individuos se
involucran, mientras que el fin corresponde a los estados valorados. Por lo que el
objeto, final es lograr conocer la relacidn que existe entre los estados finales que

el consumidor desea obtener y los medios que utiliza para ello.

Inicialmente Gutman (1982) presento las cadenas de medios fines como un
esquema conceptual, que logra analizar como los consumidores usan sus criterios
en el proceso de decision. Estas cadenas permiten al consumidor separar un
problema en varios problemas pequefos, que se pueden abordar con mayor
facilidad.

Diagrama 3: Modelo conceptual de la cadena inicial de Gutman
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Con respecto a la clasificacién de los componentes de la cadena, ésta se ha
visto modificada bajo la mirada de diversos autores con el paso del tiempo, como
por ejemplo para el caso de atributos por Levitt (1980), Pessemier (1982), Olson y
Reynold (1993); para el caso de beneficios por Young y Feigin (1978) y Keller
(1998). Sin embargo, ésta investigacion se basara en la clasificacion de
componentes propuesta en la aproximaciéon de Parry (2002), utilizada en la

creacion del modelo hibrido de investigacion desarrollado por Aqueveque (2011).

Componentes de la Cadena bajo el modelo de Parry (2002)

Mark Parry (2002), bajo su logica de analisis basada en la mirada del
consumidor, en donde lo relevante es descubrir lo que busca y tratar de relacionar
los productos con sus beneficios, presenta una vision depurada del modelo creado
por Gutman y otros autores, separando en diferentes tipos de atributos,
consecuencias y valores finales. A continuacion se muestra la formacion de cada
componente, en base a los aportes historicos y al modelo desarrollado por el

autor.

Atributos:
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Para la creacion de su modelo, Mark Parry busca la integracion de los diferentes
autores a lo largo del tiempo, investigando diferentes clasificaciones de atributos

entre los que se destacan las siguientes:

- Levitt (1980) separa los atributos en tangibles e intangibles.

- Zeithaml (1981) clasifica en base a atributos de busqueda y de experiencia, y
posteriormente en 1988 en base a atributos intrinsecos y extrinsecos.

- Pessemier (1982) los clasifica en base a objetivos y subjetivos.

- Olson y Reynold (1993) separa entre atributos concretos y abstractos.

- Keller (1998) clasifica los atributos en base a su relacion o no relacién con el

funcionamiento del producto.

Tomando en consideracion los autores revisados, Parry (2002) plantea el
modelo IEPA, en donde separa inicialmente los atributos en dos grupos, los
unidimensionales y multidimensionales, cada uno con sus respectivas sub

clasificaciones, que se muestran en el siguiente diagrama:

Diagrama 4: Modelo IEPA
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Fuente: Parry, “Strategic Marketing Management A means end Chains Approach”, 2002

Los atributos unidimensionales del modelo IEPA describen caracteristicas
especificas de los productos, mientras que los atributos multidimensionales juntan
informacion de varios atributos en uno solo. Estos ultimos corresponden a
atributos abstractos y reflejan de mejor forma las consecuencias que los

consumidores consideran, ya que lo relacionan con sus evaluaciones individuales.

Parry (2002) mantiene la clasificacion expuesta por Zeithaml (1988) en
donde se separan los atributos de pre desempefio en intrinsecos y extrinsecos.

Los atributos intrinsecos son vinculados con la composicién fisica de los
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productos, es decir un cambio en ellos, implica un cambio en el producto mismo; y
los atributos extrinsecos, no son parte de la composicion fisica del producto,

pudiendo ser determinados sin su uso.

Los atributos intrinsecos se dividen en 3 sub categorias: atributos
“‘materiales”, aquellos con los que se hace el producto; atributos de “forma”,
relacionados con la presentacién, la forma y caracteristicas especiales como por
ejemplo tamafio y formato; y atributos de “manufactura”, usados en los procesos

productivos.

Por otro lado, los atributos extrinsecos se dividen en las siguientes sub
categorias: atributo “precio”, usado como factor relevante en las evaluaciones y
comparaciones por los consumidores; “empaque”, que integra varios atributos en
si mismo, relacionados con la forma, materiales y manufactura usados para
transportar y proteger los productos; y “marca”, asociado directamente con el

posicionamiento o imagenes mentales de los consumidores respecto a una marca.

Los atributos de funcionamiento o desempefio, se generan con la evaluacion
del comportamiento del producto, que sélo puede ser realizada con su uso. Este

tipo de atributo a su vez, se sub clasifica en atributos objetivos y subjetivos.

Con respecto a los atributos abstractos, que son aquellos que contienen

informacion de varios atributos en uno, se genera la siguiente clasificacion:

- Atributos cargados (Weighted): son generados gracias a las evaluaciones
generadas por los consumidores, debido a distintos criterios o dimensiones,
como por ejemplo la calidad percibida (varia de persona a persona), la belleza

y el lujo.
- Atributos de imaginacion en el uso: relacionados con la marca y el tipo de

persona que las utiliza, generando expectativas respecto del producto.
- Atributos en situaciones de uso: se vincula a la situacién en particular de uso

del producto. Por ejemplo el champagne se asocia a la celebracion de afio

nuevo.

Consecuencias/beneficios:

Para Parry (2002), los beneficios o consecuencias corresponden a las
salidas que se producen por el uso o consumo de un producto. Estos han tenido
distintos tipos de clasificacion a lo largo del tiempo, en donde se destacan los

siguientes autores:

- Young y Feigin (1978) separan los beneficios entre funcionales, practicos y

emocionales.
- Myers y Shocker (1981) clasifican en beneficios instrumentales y de expresién.
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- Olson y Reynold (1982) los distinguen entre funcionales y psicosociales.
- Oshaughnessy (1987) clasifican entre beneficios de uso, conveniencia de uso,

integrativos y de economia.
- Keller (1998) separan segun beneficio funcional, experiencial y simbdlico.
Tomando en consideracion la clasificacion historica de los beneficios, Parry

(2002) presenta su modelo, de acuerdo al siguiente diagrama:

Diagrama 5: Modelo de beneficios de Parry
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Fuente: Parry (2002), Strategic Marketing Management A means End Chains Approach

Del diagrama se desprende que existen dos grandes grupos de beneficios o
consecuencias, los instrumentales y los de expresion. Los beneficios
instrumentales corresponden a aquellos que son asociados a aplicaciones o
funciones que los consumidores buscan en productos o servicios, y que posibilitan
al consumidor a cumplir los beneficios psicosociales. Parry a su vez, divide los

beneficios instrumentales en tres tipos:

e Beneficios funcionales: correspondientes a aquellos que el consumidor
experimenta al usar el producto como un medio para lograr algo que percibe

como necesario o deseable, facilitando que las cosas resulten mejor.
e Beneficios experienciales: es una sensacion que el consumidor experimenta

cuando compra, usa o consume el producto. Segun Keller (1998), estos
beneficios satisfacen las necesidades de experiencia asociada al placer

sensorial, es decir, asociados al gusto, tacto, olor, sonidos y vision.
e Beneficios financieros: asociados con productos que permiten un ahorro o una

reduccion de gastos en el futuro. También se asocia al pagar menos por el

producto en el momento de la compra, como es el caso de las liquidaciones.
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Los beneficios psicosociales son asociados a ocasiones en que el acto de
consumo se usa como espejo del consumidor, en donde se demuestra como ellos
mismos se ven o desean verse, €s por eso que a veces se plantea la utilizacion de

un producto como su auto imagen.

Por ultimo, Parry clasifica los beneficios segun sean del proceso o de salida.
Los beneficios de proceso suceden al adquirir, usar o desechar un producto, en

cambio los beneficios de salida ocurren cuando este ya se ha usado.

Valores:

Los valores son normas socialmente aceptadas por los individuos y pueden
ser clasificados en dos tipos, valores terminales y valores instrumentales
(Rokeach, 1973). Los valores terminales son vinculados a estados finales que
desean los individuos como por ejemplo una vida confortable, el sentido de
realizaciéon, un mundo en paz, la igualdad, libertad, seguridad, reconocimiento
social o el auto respeto. En cambio, los valores instrumentales son aquellos que
tienen que ver con las creencias sobre los modos de vida, es decir, son medios
que los consumidores utilizan para llegar al valor final. Ejemplos de estos valores
son: ambicion, alegria, honestidad, imaginacion, independencia, cortesia,

responsabilidad y auto control.

Luego de esta clasificacion, Reynold y Gutman (1988) dan menos
importancia a la division de valores instrumentales y terminales, incluyendo y
dando énfasis a los valores personales. Parry (2002) describe los valores
personales como internos e individuales que corresponden a estados de
motivacion finales de la existencia, que los individuos se esfuerzan para alcanzar
en su vida. Varian dependiendo del consumidor y la situacion de consumo; se
asocian con las metas personales y pueden ser clasificados en: pertenencia, amor,
amor propio, logro, reconocimiento social, seguridad, bienestar de las préximas

generaciones y felicidad.

Modelo final de cadena de medios fines de Parry
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Diagrama 6: Modelo final de Parry (2002

Valores Personales

Beneficios Psicosociales
Beneficios Instrumentales

# Funcionales
& [Experienciales
* Financieros

Atributos Abstractos

Atributos de Funcionamiento

Atributos Intrinsecos Atributos Extrinsecns

Fuente: Parry (2002) Strategic Marketing Management A means End Chains Approach
Finalmente se establece el modelo final desarrollado por Parry (2002) que se

muestra en el diagrama 6 y que reune todas las clasificaciones mencionadas

anteriormente:

R/
L X4

R/

X/
°e

Atributos intrinsecos (que definen al producto, ya que son de su esencia

misma) y extrinsecos (considerados por los consumidores en el uso o

experiencia de consumo).
Atributos de funcionamiento (relacionados con la evaluaciéon del desempefio

del producto o servicio) y abstractos (contienen mas de un atributo).
Beneficios instrumentales clasificados en tres tipos: los funcionales (que hacen

al consumidor capaz de hacer las cosas que antes no podia hacer con el
producto o servicio, o hacerlas mejor), los experienciales (correspondientes a
la evaluacién de la experiencia de consumo en términos emocionales y/o
fisicos), y los financieros (ayudan al consumidor a sentirse capaz de reducir

gastos actuales o potenciales).
Beneficios psicosociales: los que permiten proyectar la autoimagen del

consumidor a otros, o ratificar lo que piensa de si mismo.
Valores personales: relacionados con caminos finales que dan sentido a la

existencia propia.

Mapa de Jerarquia de Valores (HVM)

Corresponde a un grafico de arbol construido en relacion a matrices de

implicancia que muestran el numero de veces en que los atributos-consecuencias-

valores, son relacionados en los laddering. Posteriormente, en base a la utilizacion
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de un criterio de corte que escoge el investigador, son obtenidas las relaciones

dominantes, que son graficas en el mapa de jerarquia de valores.

De acuerdo a los autores Reynold y Gutman (1988), existen dos fuentes para

la construccidn de la matriz de implicancia:

a) Trabajar con relaciones directas de la matriz, que son vinculaciones de forma
secuencial y jerarquica entre los atributos, consecuencias y valores. Un atributo se
conecta con una o varias consecuencias y una consecuencia directa a un valor.
Parry (2002) presenta esta alternativa para la generacién de los HVM debido a

que se logra una grafica mas directa y sencilla de interpretar.

b) Trabajar con relaciones indirectas de la matriz, cuando se genera una relacion
no secuencial entre un atributo, consecuencia y valor, es decir, se menciona

durante la conversacién, aunque no en orden directo.

Una vez construida la matriz de implicancia, es creado el HVM,
representando varias cadenas medios-fines individuales. De esta forma es posible
representar las relaciones de consumo de los entrevistados, enfocandose en los
principales elementos que componen sus valores, logrando comprender las

interpretaciones que dan los consumidores a los A-C-V del problema.

Una de las decisiones mas relevantes que debe ser tomada durante la
construccion del HVM, es la eleccion del punto de corte (Leppard et al., 2004),
puesto que es complejo determinar qué frecuencia de relaciones entre dos niveles
de abstraccion es significativa, y que por lo tanto debe ser reflejada en el mapa.
Un alto nivel de corte, es decir, gran frecuencia entre los enlaces, simplifica el
mapa, puesto que aparecen pocos enlaces, o que puede derivar en una pérdida
de informacion; mientras que un bajo nivel de corte, o sea, bajas frecuencias
representadas en el mapa, significa mayor complejidad en la interpretacion.
Finalmente, un buen punto de corte, sera aquel que permita una solucion que

aporte la mayor cantidad de informacion interpretable (Costa et al, 2004).

Técnica Laddering

La técnica Laddering, corresponde a una herramienta utilizada por la cadena
medio fin para la obtencion de informacion. Consiste en una entrevista en
profundidad individual y semi-estructurada, que permite entender la conexién que
existe entre el producto o servicio en investigacion, la valoracién de sus atributos,
las consecuencias y por sobre todo, los beneficios ligados a emociones que son

los principales motivadores de consumo, es decir, obtener la asociacion entre
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atributos-consecuencia-valor que el consumidor realiza respecto a un producto o

servicio.

Existen los Hard y Soft Laddering (Grunert, 1995). Los Hard Laddering son
aquellas entrevistas en donde se les pide a los consumidores que creen sus
propias cadenas de medios fines. Por su lado, los Soft Laddering son entrevistas
en donde los consumidores tienen una conversacion fluida y los escalamientos
(relaciones de atributos-consecuencias-valores), son productos después de

finalizada la entrevista.

Es relevante saber que los laddering deben comenzar con preguntas basicas
y abiertas, para que asi los entrevistados puedan manifestar las diferencias entre
marcas y productos. De acuerdo a Reynold y Gutman (1988), existen distintos

tipos de preguntas para ésta técnica, que se explican a continuacion:

Métodos para la obtencion de distinciones:

e Creacion de triadas: actua sobre similitudes o diferencias entre un grupo de
tres marcas. Se hacen preguntas tales como: ;Cémo te sientes con respecto a
las diferencias? ;Como piensas de ellos? ;En qué sentido dos de ellos son

distintos del otro (objeto aparte)?
e Diferencias en preferencias y consumo jerarquizadas: se le pide a los

consumidores que jerarquicen las preferencias que tienen por una marca,
producto o servicio, explicando su eleccién. Se consideran preguntas como:
¢ Por qué se prefiere la primera en lugar de la segunda? (y asi sucesivamente

con las otras marcas en orden), ¢ Cual es la menos preferida? ¢ Por qué lo es?
e Diferencias por ocasion de consumo: en este punto se entregan variados

contextos al entrevistado, con la finalidad de verificar si la respuesta varia de

acuerdo a la ocasion de consumo.

Técnicas para evitar temas sensibles

e FEvocar contexto social, con preguntas como: ¢;Por qué haces eso en ese
contexto?, posteriormente se continua indagando y se trata de buscar

relaciones existentes.

e Postular la ausencia de un objeto o de un estado de ser, es decir, ; Qué harias

si no tuvieras aquello?

e [addering Negativo: averiguar por queé el entrevistado no hace ciertas cosas.
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e Prueba de contraste en el tiempo, el que consiste en averiguar si existe una
diferencia en el actual comportamiento del consumidor versus su simil de afnos
anteriores.

e Prueba de la tercera persona, ejemplo de preguntas son: ;Coémo otros se

podrian sentir en situaciones similares?, ¢ Por qué ellos/ellas harian eso?

e Técnicas de re-direccionamiento como el silencio, ideal para que la persona
intente pensar una mejor y mas apropiada respuesta. Por otro lado, la prueba
de comunicacion consiste en repetirle al entrevistado lo que respondio y

preguntarle por una mayor precision al definir el concepto.

c) Técnica de analisis: Grounded Theory

Grounded Theory es una metodologia de analisis unida con la recoleccion de
datos, que utiliza métodos para generar una teoria inductiva en el desarrollo de

modelos teoricos (Glaser, Strauss, 1967).

Dentro de las ventajas de la Grounded Theory, se alude a que los
investigadores descubren teorias y proposiciones a partir directamente de los
datos y no de supuestos a priori. Ademas, se soluciona el problema de la
categorizacion presente en la investigacion cualitativa, en donde existe la
concepcion de que las categorias emergentes de ordenamiento de la informacion,
son generadas de forma simple y subjetiva, basado soélo en el criterio del

investigador.

La metodologia tiene como principal herramienta la codificacién, que es el
nombramiento y comparacion de distintos niveles de perspectivas conceptuales
(Glaser, Strauss, 1967), el cual posee tres tipos sucesivos y vinculados:

codificacion abierta, codificacion axial y codificacion selectiva.

Algunas de las principales diferencias entre la Grounded Theory y el resto de
los métodos cualitativos existentes es el énfasis en la generacion de teoria a partir
de los datos, el contacto directo con el mundo social, junto con una teorizacion a
priori (Locke, 2001)
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Para Rodriguez Martinez (2008), codificar en la Grounded Theory, obliga al
investigador a "crear categorias a partir de una interpretacion de los datos", hecho
que indica que, bajo esta teoria, no es necesario poseer categorias

predeterminadas para llevar a cabo la codificacion.

Diagrama 7: Etapas de la Grounded Theory

Informacion Empirica

Codificacion Abierta
Codificacion Axial

Codificacion Selectiva
Modelo Teorico

Fuente: Elaboracién propia

Tipos de codificaciones:

e Codificacion abierta

Corresponde a un proceso analitico en que el investigador debe identificar
por medio de los datos recogidos, los conceptos fundamentales relacionados con
su investigacién, ademas de descubrir las propiedades y dimensiones de los datos
(Strauss y Corbin, 2002).

Este proceso sirve para comprender el “qué dicen” y “qué quieren decir con
lo que dicen” los entrevistados, asi es posible extraer todos los fendmenos vy las
categorias del texto original. La base de esta codificacion, es la ubicacion de
fendmenos, que son las ideas centrales que aparecen en los datos recogidos
representados como conceptos. Ademas, en esta codificacion son revisados todos
los parrafos de las entrevistas transcritas, con la finalidad de levantar y generar, ya

sean, categorias o subcategorias.

Para Strauss y Corbin (2002), las categorias son “conceptos derivados de
los datos, que representan fendmenos e implican ideas analiticas pertinentes”,

adicionando que los fendmenos responden a la pregunta: ;qué pasa aqui?

En esta parte de la investigacion, también es relevante complementar con las
notas de codigo y memos internos (Flick, 2004), puesto que podrian ser usados en

posteriores etapas.
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e Codificacion axial

Es aquel proceso que relaciona las categorias a sus subcategorias, debido a
que la codificacion ocurre alrededor del eje de ellas, y las enlaza en base a sus
dimensiones y propiedades, por lo tanto, ésta codificacién entrega las relaciones
de los resultados que han sido encontrados en la codificacion abierta, para crear

conexiones entre categorias y temas.

Para Valles (1997), la descripciéon de propiedades aportada, se sistematiza
por medio del “paradigma de la codificaciéon”, que es una herramienta disefada
para ayudar al analista a integrar la estructura (contexto condicional en el que esta
situada la categoria) con el proceso (compuesto por las secuencias de acciones
que dan sentido al fenémeno), clarificando las relaciones existentes, sus causas y

consecuencias, su contexto y las estrategias de aquellos que estan implicados.

Los fendmenos a los que aluden las categorias que han sido identificadas en
la etapa previa, describen los "patrones repetidos de acontecimientos, sucesos, 0
acciones/interacciones que representen lo que las personas dicen o hacen, solas
0 en compafia, en respuesta a los problemas y situaciones en los que se
encuentran” (Strauss y Corbin, 2002). Por ello, dentro de ésta codificacion, es muy
relevante la descripcion de las condiciones y sus multiples propiedades asociadas

a cada uno de los fendmenos identificados.

La codificacion axial revela al investigador el proceso, con la finalidad de
conocer como actuan las personas, lo que implica identificar su accion e
interaccion, organizaciones y comunidades, a lo largo del tiempo, como respuesta

a diferentes problemas.

e Codificacion Selectiva

Corbin y Strauss (1990) describen la codificacion selectiva como el proceso
por el cual, todas las categorias que han sido identificadas previamente, son
unificadas en torno a una categoria “central” o de “nucleo”, la cual representa el

fendmeno principal investigado.

Las principales caracteristicas que debe cumplir una categoria para ser
considerada como central, de acuerdo a lo que plantean Strauss y Corbin (2002),

son las siguientes:

- Todas las categorias principales pueden relacionarse con la categoria central.
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- Debe aparecer con frecuencia en los datos, es decir, que en todos, o en casi
todos los casos, existan indicadores que apunten a tal concepto.

- El nombre usado para describir la categoria central debe ser lo bastante
abstracto para que pueda usarse en otras areas de investigacion sustantivas,
que faciliten el desarrollo de una teoria mas general.

- A medida que el concepto se refina analiticamente por medio de su integracion
a otros conceptos, la teoria crece en profundidad y poder explicativo.

- El concepto es capaz de explicar tanto las variaciones, como el asunto central
al que apuntan los datos (cuando varian las condiciones, la explicacion se

mantiene)

Trinidad et al. (2006) Plantea que la codificacion selectiva s6lo debe ser
iniciada cuando se descubre la categoria central, ya que, desde ese momento, el
investigador "delimita la codificacion solo a aquellas variables que se relacionan
de manera significativa", por lo que los procesos de codificacidon anteriormente
explicados deben finalizar, para centrarse en la busqueda de las condiciones vy
consecuencias de la categoria central.

De acuerdo a Andréu et al. (2007) este proceso explica el problema de
investigacion, y su efectividad se fundamenta en "la interrelacion de unas
categorias con otras", ratificando la necesidad de la relectura de datos y buscando

obtener un modelo descriptivo de la problematica de estudio.

d) Descripcién de modelo hibrido a desarrollar

Considerando las técnicas analizadas, a continuacidon se presenta las etapas
y actividades del modelo ya validado. Corresponde a un modelo hibrido cualitativo,
basado en las técnicas de recolecciéon de informacion ZMET y MEC, junto con la
metodologia Grounded Theory para el analisis de datos, desarrollado en la tesis
doctoral del académico Carlos Aqueveque (2011), que sera aplicado a mujeres

consumidoras de vestuario en Outlets de la ciudad de Santiago.
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Diagrama 8: Modelamiento hibrido
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Fuente: Aqueveque, Carlos, “Modelamiento hibrido de investigacion cualitativa basado en los
modelos ZMET Y MEC”, Tesis doctoral, Universidad Auténoma de Madrid, Espafia, 2011.

Fase 1: Generacion del modelo hibrido de entrevistas:

La realizacion de entrevistas en profundidad de caracter individual, tuvieron
una duracién promedio de una hora y media. Dichas entrevistas tienen como
caracteristica esencial ser semi estructuradas con un guion elaborado en base a

las siete etapas de la técnica ZMET y preguntas de tipo Laddering.

El guién tematico es hibrido, debido a que se desea aprovechar las
fortalezas de ambas metodologias de recoleccion de informacién. Por un lado se
toma la esencia de los siete pasos esquematizados y el trabajo con imagenes de
la metodologia ZMET, y por otro lado, se toma la estructura de los Laddering y las
preguntas de profundizacién con respecto a esas imagenes. El objetivo es
descubrir los sentimientos que afloran en el consumidor y la importancia que ellos
le dan al tema analizado, junto con el ordenamiento de atributos, consecuencias y

valores que los consumidores realizan.
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Fase 2: Aplicacion de Grounded Theory en la construcciéon de conocimiento:

Se aplican entrevistas en profundidad a las consumidores que cuentan con el
perfil de entrevistadas, a quienes por mutuo acuerdo se les asegura un nivel de

confidencialidad y uso académico de la informacién recolectada.

Con la debida autorizacion de cada entrevistada, se graba la entrevista con
el fin de asegurar el uso de la informacién recaudada para su posterior analisis.
Ademas, se realizan notas de campo, con el fin de retener ideas importantes

expuestas por las participantes, que beneficien el analisis de la informacidn.

El siguiente paso, corresponde a la transcripcion textual de cada una de las
entrevistas, de forma literal segun las palabras de la entrevistada y sin
correcciones idiomaticas, con el fin de representar de la mejor forma los
sentimientos de las consumidoras. Se busca el principio de transparencia en

donde sea posible observar y seguir cada paso de la investigacion (Krause, 1995).

Posteriormente se realiza la codificacién abierta, es decir, la primera etapa de
Grounded Theory, en donde se identifican las ideas centrales de cada parrafo,
buscando identificar las categorias emergentes, aquellas que reunen los sucesos
u objetivos que comparten caracteristicas y forman una representacién abstracta
de un acontecimiento (Zaltman, 1990). En ésta etapa, es necesario trabajar con
los principios de inter subjetividad y transparencia de Krause (1995), sin
interpretacion por parte del investigador, sino mas bien buscando descubrir los

conceptos mas importantes de cada parrafo.

Fase 3: Analisis de la informacion

El primer paso de ésta fase, corresponde al ordenamiento de las categorias
en base a Parry (2002), el cual busca discutir las secuencias de atributos,
consecuencias y valores grupales, obteniendo como resultado las cadenas de
medios fines. Luego es necesaria la creacion de matrices de implicancia, que
incorporan la cantidad de relaciones de A-C-V realizadas por las entrevistadas. Se
deben considerar las relaciones directas, de forma secuencial y jerarquica, esto
quiere decir un atributo con una o varias consecuencias, y una de ellas con un

valor (Rapacchi y Valette, 1991).
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Las relaciones obtenidas en la matriz de implicancia son el punto inicial para
la creacion del HVM, el cual muestra las relaciones de A-C-V con un punto de
corte establecido por el investigador. A partir de este mapa, se crean los mapas de
anatomia de mayor especificacion, gracias a un nivel de corte menor, en donde se
muestra la informacién mas detallada de las relaciones (Christensen y Olson,
2002).

Posteriormente se analizan los collages individuales y las metaforas
profundas, gracias a las salidas de ZMET y MEC. Los collages son ordenados
para observar asociaciones emergentes y las metaforas son clasificadas de

acuerdo a las 7 metaforas profundas ya descritas (Zaltman, 2008).

El siguiente paso es la codificacidon axial, siguiendo el modelo de Strauss y
Corbin (1990) y la aproximacion de Flick (2004), que considera el principio de
contextuabilidad (descripcion del contexto en la generacion de datos y resultados),
junto con la interacciéon de contextos (Krause, 1995). En éste etapa se busca
relacionar las categorias para enlazarlas de acuerdo a sus propiedades (Strauss y

Corbin, 1990), con el fin de responder los objetivos especificos de la investigacion.

Finalmente se produce el resultado de cruce de modelos y la generacién de
codificacion selectiva. En este proceso, es necesaria la integracion de categorias
principales, para formar un esquema tedrico mayor, integrarlas y refinirlas. Se
busca ésta seleccion con la utilizacion de resultados MEC y metaforas
descubiertas a través de ZMET, para dar respuesta al objetivo general de la

investigacion.

3. Limitaciones del estudio

e La muestra analizada corresponde a soélo consumidoras de Outlets en la
ciudad de Santiago en la Region Metropolitana, situacion por la cual es
inapropiado realizar una generalizacion en base a los resultados obtenidos en
las demas regiones del pais, con respecto al comportamiento de compra de
las mujeres en la adquisicion de vestuario.

e Dada la extension y nivel de profundidad de la entrevista, hubo algunos
momentos en que las participantes se sintieron saturadas o incomodas, ante

preguntas que buscaban ahondar en sentimientos mas intimos.
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La extensa duracion de la entrevista, conllevaba a una inherente distraccién
por parte de la entrevistada, a pesar de escoger los espacios fisicos comodos
y tranquilos con el fin de proporcionarle un ambiente apropiado.

En la eleccién del punto de corte para la generacién de HVM, se aplicé el 33%
de las entrevistadas, como plantea Christensen y Olson (2002). No obstante,
para la construccion de los mapas de anatomia, el autor sugiere que el punto
de corte correcto es el 10% (1 entrevista), sin embargo, en ésta investigacion
se trabajé con un criterio de corte 20%, es decir, dos consumidoras, tomando
en cuenta que la saturacion tedrica en este estudio, se encontré6 en diez
entrevistas. Esta decision se tomo debido a que al utilizar la sugerencia, en el
caso de éste analisis, se obtendrian muchas relaciones que se consideran
poco trascendentales. Cabe destacar que las relaciones excluidas, seran
expuestas en el capitulo V como futuras lineas de investigacion.

Lograr acceder a cifras nacionales de ventas de los Outlets para un mayor
grado de profundizacion, fue un tema de gran dificultad, puesto que no existe
informacion publica en sitios Web o fuentes formales. Debido a lo anterior, se
entrevistd6 a gerentes y encargados de Outlets nacionales, los que no
accedieron a entregar cifras de ventas especificas, debido al uso privado y alto
nivel de confidencialidad.

Otra de las limitaciones en la obtencién de informacion de ventas nacionales
de los Outlets, se debe a que no existe una separacion entre el concepto
Retail y Outlet para los estudios de mercado, considerando todos aquellos
ingresos dentro del resultado de ventas del item “Retail” en términos

financieros y econémicos.

Capitulo lll: Outlets y consumidores actuales

En el siguiente capitulo se presenta el mercado elegido para la aplicacion del

modelo hibrido basado en las técnicas ZMET y MEC (Aqueveque, 2011), tomando
en cuenta que el mercado de los Outlets es un modelo de negocios que cada vez

toma mas fuerza en Chile.

El capitulo comienza con los motivos de compra y tendencias de los

consumidores en el gasto de vestuario; luego se hace referencia al rol de la muijer,
que “con cada vez mayor participacion en el mercado laboral, emerge como el

principal motor del consumo local, tomando las principales decisiones de compra
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en el hogar"®; posteriormente se presenta el concepto de Outlet, su origen y la

evolucion que ha tenido durante el ultimo tiempo en el pais, finalizando con los

niveles socioecondmicos asociados y los resultados de venta obtenidos.

1. Tendencias actuales

Motivos de compra:

Durante los ultimos afos, la industria del vestuario ha experimentado
grandes cambios afectando a las principales cadenas de Retail en Chile y

abriendo nuevas oportunidades a tipos de negocios como por ejemplo los Outlets.

La posibilidad de acceso a crédito, los avances tecnolégicos y la actual
preocupacion por la moda, han generado una creciente tendencia en los
consumidores nacionales que cada dia se preocupan mas por la imagen y estilo.
Si el objetivo es gastar, Chile tiene todo a su favor en cuanto a posibilidades de
pago, acceso a crédito y consumo. Por ejemplo en el afio 2012 ya existian 6,3
millones de tarjetas de créditos activas®', afirmando el acceso que tienen los

consumidores.

Actualmente se ha generado un aumento del poder adquisitivo gracias a la
insercion laboral, que ha permitido a la industria del vestuario conformar uno de
los motores principales del consumo local. Pese a la desaceleracién que Chile
presenta actualmente, el Mercado del calzado y vestuario sigue creciendo, al
contrario del consumo general. En el afio 2014, la industria de vestuario crecié un
2,7% segun Bernardita Silva, gerente de estudios de la Camara Nacional de

Comercio, confirmando que éste sector se encuentra por sobre los otros.

Segun datos de la Camara de Comercio de Santiago (CCS), “los precios de
la canasta asociada a vestuario y calzado han caido en un poco menos del 60%
en 15 anos, lo que explica el hecho de que hoy en dia las prendas de calidad

22

(subjetiva) son mucho mas accesibles™ . A su vez, Cristian Garcia-Huidobro,

secretario general de la CCS (2014), respalda a través de datos del INE (Instituto

20 Fernandez, C., Cea J., “Percepciones, preferencias y elecciones de marcas propias de
vestuario femenino en Chile”, Science for innovation Afio 1, Marzo, 2011, pp 49.
21Zunino, et al. (2013) “Como somos cuando compramos”, La Tercera online, seccion Tendencias,

06 de Abril. Disponible en: http://diario.latercera.com/2013/04/06/01/contenido/tendencias/26-
133740-9-como-somos-cuando-compramos.shtml. Consultado el 11 de Agosto 2014

22 Emol (2014), “Un 77% de la ropa comercializada en Chile redujo su precio en el primer
semestre”, El Mercurio online, seccion Economia y Negocios, 15 de Julio. Disponible en
http://diario.elmercurio.com/detalle/index.asp?id={9e0bf745-23f8-4d9f-8a85-bf8f454ca1b7},
consultado el 23 de Octubre de 2014.
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Nacional de Estadistica), que durante el primer semestre del 2014, la categoria
ropa y calzado bajé 3,2%, “siguiendo una tendencia a la baja en el largo plazo, en
donde los principales factores influyentes son los acuerdos comerciales y la fuerte

competitividad en costos de China”.

Hasta hace unos afnos, los proveedores indiscutibles de vestuario en el pais
eran las tiendas de retail. Este tipo de tiendas se dedica a la comercializacion al
por menor o venta al detalle de productos y/o servicios a consumidores para su
uso personal o familiar. Los principales actores de retail hoy en dia en Chile son:
Cencosud, Falabella, D&S y Ripley, que se caracterizan por un alto nivel de

inversion en las areas de negocio en las que participan.?

Entre las causas de la gran competencia y poder de negociacion de los
retailers existe una gran concentracion en el poder de compra, grandes
inversiones en marketing, uso estratégico de los canales de informacion y
oportunidades que brinda la tecnologia actualmente; debido a que los
requerimientos de los consumidores son cada vez mas altos y exigentes, en una
industria que cada dia es mas competitiva gracias a un cliente mucho mas

informado y empoderado®

Otro tema importante en términos de consumo es el tiempo, algo escaso y
valorado por todo tipo de persona, sin importar condicién social ni cultural. En un
articulo de Abril, 2013 en la seccion Tendencias del diario La Tercera®, Paul Zak,
neurocientifico de la Universidad de Claremont, comenta que “una de las razones
que explica el comportamiento de los consumidores, es la falta de momentos
libres que reduce nuestra capacidad de enfocarnos y concentrarnos, hacemos
mas cosas impulsivamente, en vez de planificar, por eso tendemos mas a comprar

que a ahorrar”.

Este comportamiento de consumo establecido en los chilenos, los convierte
participes de una sociedad materialista e individualista. En el afo 2013, Chile
ocupaba el segundo lugar entre los paises mas individualistas después de

Estados Unidos, segun un estudio de la Universidad de Sussex, que analizé los

23 Es importante conocer los principales actores del Retail, ya que en Chile aun se incluye el
concepto Outlet dentro de este item, en términos financieros y econdmicos.

24 Fernandez, C., Cea J., “Percepciones, preferencias y elecciones de marcas propias de
vestuario femenino en Chile”, Science for innovation Afio 1, Marzo, 2011.

25 Zunino, et al. (2013) “Como somos cuando compramos”, La Tercera online, seccion Tendencias,
06 de Abril. Disponible en: http://diario.latercera.com/2013/04/06/01/contenido/tendencias/26-
133740-9-como-somos-cuando-compramos.shtml. Consultado el 11 de Agosto 2014
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valores culturales de 36 paises en el mundo. Entre las caracteristicas encontradas
referentes al individualismo, se destacan tener menos vida de barrio, mas
desconfianza, menos empatia, y mas centrados so6lo en ellos mismos y sus

familias.

Claudia Dides, socidéloga de la Universidad Central, en el articulo “Como
somos cuando compramos” del diario La Tercera (2013), comentdé que ‘el
consumo es una relacién individual que gratifica ciertas cosas que las personas
sienten que no son o no tienen”. Es asi como con las compras se puede acotar lo
que se desea ser y lo que se es. La brecha de identidad es la que hace comprar
impulsivamente, es decir, comprar por comprar y no por necesidad. Unanue, en un
estudio realizado en el afno 2013, explica que la brecha de identidad en Chile, se
da principalmente por el descontento en la apariencia fisica, el trabajo, las
emociones (buscar ser menos estresados y mas alegres) y las relaciones con el

entorno cercano.

Por otra parte, segun un estudio de Chile 3D de GfK Adimark (2013), el 34%
de los chilenos se declara estresado, por lo que se encuentran en un proceso de
busqueda de actividades para bajar estos niveles de estrés, en donde el consumo
es una de las alternativas mas utilizadas de forma relajante y placentera. Sarabia
y De Juan, (2009) en su estudio “Los valores de los consumidores y las
preferencias en la compra”, afirman que el ir de compras es un fenémeno que
cada vez toma mas importancia en las actividades de ocio, considerando ser
voluntario con un componente ludico, que se enfoca en la visita a la tienda, sin

ideas claras predefinidas de productos a comprar.

Esta falta de necesidad eventual en la compra, provoca resultados como los
establecidos por el estudio de 3D Adimark (2013), en donde se da a conocer que
el 42% de las mujeres y el 40% de los hombres reconocieron que hay momentos
en que tienen deseos de comprar y no se pueden resistir. En términos mas
generales, segun el estudio de Unanue, el 14% de los chilenos es comprador
compulsivo, un porcentaje alto considerando que el promedio de los paises es de
5%y 10%.

Segun Chile 3D, el 56% de los chilenos justifica el deseo de comprar con el
hecho de darse un gusto. El estudio Chilescopio 2014 realizado por la consultora
Visibn Humana, expuso que mas del 60% de los chilenos consume para

premiarse.

49



Chile es el pais con mayor gasto per capita de vestuario en Latinoamérica,
con US$267,5 al afio, seguido por Brasil con US$164,4 y Argentina con US$163,8
(Euromonitor International, 2014). Ademas, el Mercado total de vestuario en Chile
mueve mas de US$4.000 millones al afio, liderado por las mujeres con US$1.751

millones.?®

En cuanto a las cifras por prenda adquirida, Chile es el ganador dentro
Latinoamérica, debido a que tiene el precio unitario mas bajo. Esta tendencia
seguira en los proximos afos en donde los precios deberian seguir bajando, ya
que aunque los chilenos estan adquiriendo marcas Premium, aun predomina el

hecho de comprar varias prendas, en vez de sélo un producto mas caro?.

El escenario actual del pais, es favorable en cuanto a la posibilidad de
acceso a credito, posibilidades de pago, aumento del poder adquisitivo y la
estabilidad de la Industria de vestuario (al contrario del consumo general),
posicionando a Chile por sobre el resto de los paises de Latinoamérica, con
respecto a los ambitos mencionados. Bernardita Silva (2014)%, afirma que “la
industria de vestuario sigue creciendo pese a la desaceleracion actual, generando
mayor exigencia por parte de los consumidores en temas de relacion
precio/calidad”®. Esta exigencia brinda nuevas oportunidades a tipos de negocio
que tienen como estrategia comercial ofrecer productos mas econdmicos, sin
perder la calidad percibida por el consumidor. Esto es respaldado por Felipe
Ubeira (2010)*, quien destaca que los tipos de consumidores con mas potencial

de crecimiento son los de estilo de vida ahorrativo y de compra reflexiva.

Hoy en dia, el consumidor tiene mayor accesibilidad a todo tipo de
informacion, otorgandole la facilidad de cotizar y evaluar lo que le conviene

comprar. De acuerdo a Altschwager (2013), “las personas estan mas

26Estrategia Online (2015), “Chilenos lideran gasto en vestuario en América Latina”. Disponible en:
http://www.estrategia.cl/noticias/detalle/115467/chilenos-lideran-gasto-en-vestuario-en-Latino-
Amercia#.VdtTZiV. Consultado 13 de Agosto 2014.

27 Tapia, Maria José, (2013), “Chilenos compran 27 prendas de ropa y zapatos en sdélo dos
meses”, Economia y Negocios Online, 30 de Marzo. Disponible en;
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=107320. Consultado 12 de Marzo 2015.
28 Lezaeta, Millaray (2014), “Mujeres impulsan el consumo en escenario de desaceleracion
economica’, Economia, Emol, 31 de Agosto. Disponible en:
http://www.emol.com/noticias/economia/2014/08/28/677415/vestuario-y-calzado-contrastan-

escenario-de-desaceleracion-y-mujeres-serian-las-principales-compradoras.html. Consultado 17 de
Noviembre, 2014.

29

30 Ubeira, Felipe, “Caracterizacion del consumo responsable en Chile”, Fundacion ciudadano
responsable, Chile, 2010.
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empoderadas y exigentes, por lo que no estan dispuestas a aceptar un servicio
deficiente™'. Actualmente existen muchas formas de demostrar el descontento
ante un mal servicio, por ejemplo a través de redes sociales, paginas web o

reclamos en instituciones como el SERNAC (Servicio nacional del Consumidor).

Los consumidores exigentes actuales buscan precios razonables, pero sin
perder calidad ni prestigio en las marcas. Juan Pablo Montero, gerente general
corporativo de Falabella, en una entrevista para la revista Sciences of Innovation
de la Universidad Federico Santa Maria (2013), explicé que “ya no basta con decir
que se dirigen a hombres y mujeres, hay que definir el segmento especifico al cual
se enfocan, el rango etario y estilo de vida; a partir de esto se ven las tendencias y
atributos para el éxito”. Por otra parte Jaime Soler, gerente de negocios de Paris
durante el afio 2013, en la misma entrevista explicé “ofrecer a los clientes
productos con una excelente relacion precio/calidad hace posible generar un gran

volumen de ventas y ganar lealtad”.

Claudia Vélez (2013)*%, en su estudio “Marcas y preferencias del
consumidor”, destaca la importancia de la presencia de marcas de prestigio en los
mercados, como una estrategia que toman las empresas para influir en el
comportamiento de compra de los individuos, buscando la creacién de vinculos
emocionales en su propuesta de identidad y ofreciendo la posibilidad de percibir
un sentido de pertenencia por la marca. La estrategia de identidad de marca se
constituye como factor presente en las sociedades contemporaneas,
convirtiendose en el eje de las decisiones de compra del consumidor vy
centrandose en el ofrecimiento de estilos de vida acorde con la sociedad y cultura
actual en la que se encuentra, ya sea alrededor del hedonismo, individualidad,
belleza, salud o éxito. En el vestuario, el uso de esta estrategia demuestra una
disminucién en el riesgo percibido, favoreciendo evaluaciones de precio, atributos,

calidad y valores.
Rol de la mujer

Hoy en dia existe una fuerte tendencia por parte de las mujeres chilenas de
estar a la vanguardia en temas de moda y estilo, debido al aumento del poder

adquisitivo logrado gracias a la fuerte insercion laboral.

31 Zunino, N., Derosas, F., Zamora, J. (2013) “Como somos cuando compramos”, La Tercera
online, seccion Tendencias, 06 de Abril. Disponible en:
http://diario.latercera.com/2013/04/06/01/contenido/tendencias/26-133740-9-como-somos-cuando-
compramos.shtml. Consultado el 11 de Agosto 2014

32 Vélez, Claudia, “Marcas y preferencias del consumidor”, Universidad Pontificia Bolivariana, 2013
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Las mujeres chilenas han experimentado un descenso en la natalidad,
estrechando el nucleo familiar, sumado a que cada vez tienen un nivel educacional
mas alto con un poder adquisitivo mayor, dandoles la posibilidad de aumentar el
nivel de consumo en bienes y servicios de todo tipo. A julio del 2014, el segmento
de vestuario femenino habia acumulado un alza de 8,1%, respecto al mismo mes

del afio anterior®®, confirmando el aumento de consumo.

Segun datos de la encuesta VI de presupuestos familiares (EPF) realizada
por el Instituto Nacional de Estadistica (2007), las mujeres chilenas cada vez
adquieren caracteristicas parecidas a mujeres de paises desarrollados, donde han
pasado de un comportamiento conservador y enfocado en gastos basicos a un
comportamiento mas demandante. Ademas la investigacion realizada por el
Departamento de Estudios de Mall Plaza en el afno 2014, afirma que las mujeres
son quienes toman el 70% de las decisiones de compra en la familia, generando
que los proveedores de vestuario deban estar informados y acorde con las
exigencias de la mujer.

En términos monetarios, segun datos entregados por Adimark en el afio
2014, las mujeres pertenecientes al grupo socioecondmico C2 asisten en
promedio una vez a la semana al Mall, asi el 53% tiene un gasto aproximado entre
$10.000 y $30.000 mensual, 22,3% gasta entre $30.000 y $50.000 vy el 18,7%
gasta menos de $10.000 mensuales, lo que unido a que cada vez son mas las

mujeres que actualmente tienen acceso a crédito, facilitando las compras.

En la misma encuesta realizada por Adimark, se definieron tres categorias de
vestuario femenino: juvenil, casual/sport y moda/tendencia. La categoria juvenil se
encuentra asociada a situaciones tales como “salir a la calle” o “asistencia a
clases”, a diferencia de la categoria casual/sport vinculada principalmente a
“actividades deportivas”, “dentro de la casa” y “paseos”, siendo el tipo de ropa mas
usada por las mujeres, debido a la facilidad de uso y comodidad. Finalmente, la
categoria moda/tendencia se asocia a “fiestas” y “reuniones sociales”, sin importar

la edad.

33 Lezaeta, Millaray (2014), “Mujeres impulsan el consumo en escenario de desaceleracion
econémica”, Economia 'y Negocios, Emol, 31 de Agosto. Disponible en:
http://www.emol.com/noticias/economia/2014/08/28/677415/vestuario-y-calzado-contrastan-
escenario-de-desaceleracion-y-mujeres-serian-las-principales-compradoras.html. Consultado el 17
de Noviembre, 2014.
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Dado lo anterior, en el nuevo escenario, existe una mujer que se posiciona
como el motor del consumo local, naciendo la necesidad de estudiar las
preferencias y atributos buscados por las mujeres actuales, permitiendo generar
hallazgos que beneficien un mercado que cada vez es mas competitivo con

consumidoras empoderadas y demandantes.

2. Los Outlets y su importancia actual

Concepto Outlet

El término Outlet corresponde a “puntos de venta en el cual se comercializan
articulos de temporadas anteriores, con algun defecto o falla, discontinuos,

remantes de produccion o muestras de colecciones”.

El director ejecutivo del Centro de Marketing Industrial de la Universidad de
Chile, Juan Pablo Mufoz (2009), sefiala que el rasgo mas importante de los
Outlets, es reunir en un solo lugar una gran variedad de productos y marcas de

prestigio, por lo que disminuye el costo de compra para los consumidores®.

Dentro de la misma categoria de negocios, existe en el mercado Chileno los
“Outlet Malls”, también conocidos como “Centros Comerciales de Descuento”, que
son grupos de tiendas, de distintos rubros, concentrados en un mismo espacio,
con una gran variedad de productos rebajados por ofrecer (Silva, 2011). La
diferencia que existe entre el Outlet Mall y una tienda de formato Outlet, se da
debido a que en los primeros, generalmente se encuentra una mayor cantidad de
tiendas consideradas “Premium”; y si bien en ellas hay importantes rebajas en
precios, estos no son tan econdmicos en comparacion a una tienda de formato
Outlet normal, en donde se venden productos de marcas masivas y mas

accesibles.

Los Outlets se caracterizan principalmente por vender productos en
promocién y con descuento, siendo precios de ahorro que oscilan entre el 20% y
el 70% del valor regular de los tradicionales. Se ofrecen colecciones de
temporadas que no se ha logrado vender y en ciertos casos productos de segunda
seleccion (con pequefas fallas); son éstas las razones que explican sus precios

mas bajos en comparacion a las tiendas habituales. Ademas, este modelo de

34 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.

35 Aribau, Josep (2012), “El negocio de los Outlet: claves de su evolucion”, Noviembre. Disponible
http://www.joseparibau.com/el-negocio-de-los-outlets-de-moda-claves-de-su-evolucion/. Consultado
el 20 de Octubre 201
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comercializacién implica ventajas tanto para las marcas que liquidan sus
excedentes, como para los clientes que encuentran en los Outlets oportunidades

unicas y atractivas para hacer sus compras mas baratas.

Existen Outlets especializados en una marca unica, es decir, ofrecen una
gran variedad de productos de marca especifica. Por otro lado, hay Outlet dirigidos
a un tipo de producto, ya sea, calzado, ropa femenina/masculina, ropa interior,
entre otras, que son de diferentes marcas, pero comercializadas en una misma

tienda.

Una de las particularidades de los Outlets, corresponde a la organizacion de
sus productos, los cuales estan distribuidos de tal manera que sus clientes logran
analizarlos y apreciarlos por sus propios medios, sin la necesidad de tener que
recurrir al personal de atencidn, situacion que ayuda a agilizar el proceso de
compra (Silva, 2011). Esta particularidad difiere con las tiendas del Retail
tradicional, puesto que los productos de marcas prestigiosas, que tienen un mayor

precio, se encuentran unidos y limitados al publico con elementos de seguridad.

Respecto a la ubicacion de los Outlets, por lo general se encuentran en
lugares cercanos a grandes carreteras y sitios turisticos, permitiendo una forma de
recreacion para muchos consumidores®. Es necesario que tengan una buena
visibilidad desde la autopista, habitualmente con estacionamientos, zonas de ocio

y restauracién (aunque no siempre se cumplen en su totalidad estos aspectos).

Origen de los Outlets

El origen de los primeros Outlets se inicia en Estados Unidos, pais que en la
actualidad cuenta con mas de 250 tiendas de éste tipo. Su inicio fue en la década
de los 607, atribuida a D. Harold Alfond (1914-2007), filantropo y hombre de
negocios americano, fundador de la marca de calzados americana Dexter Shoe.
Con el tiempo, Harold se percatd6 que ademas de diferenciarse de sus
competidores, también podia generar excedentes al vender los zapatos que salian
de su fabrica con defectos de produccién, logrando otorgar mayores ganancias a

SuU empresa.

Es en la década de los afos 60’, es cuando abre su primer local Outlet en la
ciudad de Maine, USA, sin embargo con los adelantos tecnologico posteriores,
cada vez eran menos los pares de zapatos defectuosos que salian de la

produccion, no siendo suficientes para abastecer su propia tienda. Debido a esto,

36 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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decide incluir todos aquellos productos de primera categoria que quedaban como
excedentes de produccién y que no fuesen vendidos en el mercado mayorista, por

su discontinuidad o por ser de temporadas anteriores.

Esta idea de negocio logré funcionar exitosamente, por lo cual Dexter
comenzo a expandirse a otras ciudades, integrando al mercado todos los saldos
de temporadas anteriores. Desde la década de los 90°, este nuevo sistema de
comercializacién se fue desarrollando y la empresa inicio su arriendo de locales en
los nuevos Outlet Malls, con mas de 80 tiendas. Asi, numerosos fabricantes
siguieron éste modelo, dando el inicio a nuevos Outlets, cerca de los que ya

existian de la cadena Dexter Factory.

En la década de los 90’, el negocio comienza a introducirse en Europa,
siendo Inglaterra el primer pais que ofrece tiendas mono-marca de empresas a
precios con hasta un 70% de descuento, luego sigue ltalia y finalmente el resto de

los paises del viejo continente.

En la actualidad es posible ver el éxito que ha alcanzado el modelo Outlet; tal
es su magnitud, que en Estados Unidos son considerados verdaderos centros de
Shopping o0 centros comerciales con servicios como por ejemplo: restaurantes,
areas para ninos, lugares de encuentro, entre otros. Estos negocios en Estados
Unidos, desde 1998 incluyen tiendas de bodega, super centros y comercio

masivo.*’

Las instituciones, consideran que éste negocio es una fuente de dinamismo
para las economias locales, puesto que son complementarias al comercio
tradicional y logran actuar como una buena fuente generadora de empleo. Por su
parte, Consumer Reports (1998), en su estudio realizado sobre los Outlets,
expresa que generalmente los mejores precios se encuentran en estas tiendas, sin
embargo, la diferencia de precio en comparacién con centros comerciales
tradicionales se ha ido reduciendo, lo que ha provocado que los Outlets deban
recurrir a otras estrategias para mejorar su oferta, como por ejemplo la creacién de
espacios abiertos para albergar entretenimiento gratuito, con atracciones como
patios de comida (Talpade y Haynes, 1997). La idea es “agregar al centro de oferta
el factor entretenimiento, que parece ser eficaz en atraer a las familias con nifios

pequeiios, y a compradores con objetivos sociales™®.

37 Hausman, J., Leibtag E., “Consumer benefits from increased competition in shopping Outlets:
measuring the effect of Wal-Mart”, Journal of applied econometrics, USA, 2007.

38 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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Evolucion de los Outlets en Chile

Los Outlets son un tipo de negocio originario de Estados Unidos y que a lo
largo del tiempo han llegado a Chile con una serie de alternativas a precios

convenientes y variedad de productos.

Es a mediados de los afios 90°, cuando éste negocio llega a instalarse a
Chile, bajo un formato de ventas de bodega con vestimenta de temporadas
pasadas o que presentaran fallas. Fue en este periodo cuando se abrieron tiendas
como Divesa y Store, y con el pasar de los afios se cred en la comuna de Maipu,
el Arauco Outlet Mall, uno de los primeros intentos de poder llevar este tipo de
negocio mas alla de un galpon, sin embargo, el concepto aun no ingresaba con
fuerza a Chile, por lo que se obtuvo resultados no esperados, derivando este

altimo en un Mall tradicional®.

Fue en la década pasada cuando en la zona de Quilicura surgieron una serie
de liquidadoras, comenzando asi los Outlets a tomar fuerza para alcanzar

posteriormente su actual sitio de concentracioén geografica.

Este tipo de negocios ha tenido un incipiente y rapido crecimiento en Chile,
junto a diversos cambios en el servicio entregado y la calidad de los productos que
ofrecen. Segun palabras de Jorge Cea Valencia (2011), subdirector del Centro de
Ingenieria de Mercados de la USM y académico del Departamento de Industrias,
la consolidacion de los Outlets ocurrié posterior a la crisis econémica del 2009,
afo en el que hubo una explosion de clientes que estaban en la busqueda de
ofertas. Cea recalca que “pasado ese tiempo y recuperada la economia, el publico
que asiste a estos centros comerciales ha seguido creciendo y hoy son un formato
instalado con éxito en el mercado nacional”. La crisis ayudé al fomento de éste
negocio, que sufrio cambios, como la proliferacion de ellos en centro comerciales y

periferias de la ciudad.

Inicialmente el negocio se caracterizaba por la presencia de productos
defectuosos y tiendas que basicamente poseian un conjunto de canastas, donde
se podian encontrar diferentes categorias de productos. Sin embargo, en la
actualidad estas tiendas de descuento son muy similares a los locales oficiales de
las respectivas marcas, brindando a sus clientes productos de primera seleccién,

pero de temporadas anteriores (Silva, 2011).

39 Silva, Javier, “Analisis del comportamiento de compra del consumidor chileno ante rebajas en
tiendas por retail: caso tiendas Outlet”, Memoria para optar al titulo de Ingeniero Comercial,
Universidad Federico Santa Maria, Santiago, 2011.

56



Este tipo de negocios son una muy buena alternativa cuando se busca
comprar productos a bajos precios, con descuentos y con variadas opciones en
las formas de pago. Al igual que una tienda tradicional, el Outlet acepta efectivo,
cheques, tarjetas de crédito y débito, sin embargo existe un riesgo que

corresponde a la alta probabilidad de no encontrar lo que los clientes buscan.

El gran desarrollo que ha logrado este tipo de negocio se relaciona a la
calidad de los productos que ofrecen al consumidor, dando lugar a una alta
asociacion entre calidad y marca. La calidad adquiere gran relevancia, puesto que
si hay productos defectuosos, posiblemente puede provocar dafio en la imagen de
marcas con prestigio y liderazgo. Variados estudios revelan que el 70% de los
consumidores opinan que la diferencia de calidad de los productos es minima a la
hora de compararlos entre una tienda oficial y un Outlet. Uno de los principales
motivos por los que los Outlets han logrado crecimientos fructiferos, se debe a que
otorgan una buena relacion calidad/precio, generando una ventaja competitiva
frente al Retail (Silva, 2011).

Pilar Lamana (2013), directora del Centro del Retail de la Universidad Adolfo
Ibafez, comenta que “la industria del Outlet en Chile, aun esta en etapa de
consolidacion, esta empezando. Ademas, hay diferencias gigantes con respecto al
resto de los paises de Latinoamérica, por ejemplo en la penetracion del capital
moderno. Estas se relacionan con muchos factores, como por ejemplo: el ingreso
per capita, cultura, la forma de pago, la logistica misma, si existen carreteras y la

estabilidad del pais™®.

Es relevante considerar que dentro del crecimiento que ha logrado la
industria, el concepto de “Outlet Mall” esta “creciendo a tasas que superan el 20%
anual, en términos de metros cuadrados (m2) arrendables™', asegura Cristian
Cox, Gerente General de Easton Inmobiliaria (2014), propietaria de Easton Outlet
Mall, firma pionera en esa zona. Ademas comenta que “La oferta de Outlet Mall
estd consolidada en Quilicura, en el sector de Buenaventura. Este sigue
incorporando nuevos locales y marcas y creciendo sostenidamente ano a afio en

el nidmero de visitas”.

40 América, Economia (2013), “Conozca los Outlets mas destacados de Sudamérica”. Negocios e
Industrias, 23 de Enero. Disponible en: http://www.americaeconomia.com/negocios-
industrias/conozca-los-outlets-mas-destacados-de-sudamerica. Consultado el 5 de Septiembre
2014.

41 Bertaggia, Carlos (2014), “La fiebre por los Outlets”, La Tercera Online, 20 de Julio. Disponible
en: http://diario.latercera.com/2014/07/20/01/contenido/negocios/27-168969-9-la-fiebre-por-los-
outlets.shtml. Consultado el 15 de Marzo de 2014.
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Los Outlets se caracterizan por el crecimiento que alcanzan en épocas de
crisis, ya que en estos periodos adquieren gran fuerza, al igual que las ventas de
bodega, persas, ventas de garaje y ferias libres. Esto sucede debido a que los
individuos buscan un mercado con productos a bajos precios, para lograr

maximizar su dinero en ciclos recesivos (Silva, 2011).

Perfil de los consumidores

El perfil del usuario de un Outlet, corresponde hoy en dia a un cliente
totalmente informado, inteligente y precavido que busca las mejores ofertas y
relacion precio/calidad en sus compras, de la mano de una alta racionalidad y
fuerte motivacién aspiracional.

Una investigacion llevada a cabo en el Sudeste de Estados Unidos (2002)%,
mediante la realizacién de 1097 encuestas/entrevistas a consumidores en tiendas
de Mall tradicional y 827 de Outlet, buscaban hallar los tipos de compradores
existentes, perfilandolos respecto a su actitud frente a la compra, satisfaccion,
intenciones de repetir la visita y otras variables. En este estudio se buscaba
entender los patrones de comportamiento de los clientes, ya que en la actualidad
una de las llaves para el éxito en las empresas es comprender los atributos

relevantes para los consumidores.

Dentro de los resultados, fueron hallado 6 subgrupos de compradores en los
Outlets, estos son: basicos, apaticos, destinados, entusiastas, exigentes y

buscadores de marcas. Cada uno de ellos se explica a continuacion:

e Basicos: Corresponde a compradores con gran preferencia por tiendas
esenciales y de conveniencia. No le dan mucha importancia al entretenimiento
y renombre de la marca. Buscan estacionamientos amplios y seguros, un
entorno limpio, empleados amigables y por sobre todo espacios comodos.
Tienen bajo interés en la moda actual, productos nuevos o de marca.

e Apaticos: Compradores indiferentes y reacios que disfrutan lo minimo de la
compra, por lo que tienen una baja probabilidad de repetirla y propagarla.

Gastan menos tiempo y dinero.

42 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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e De destino: Son personas preocupadas mas del renombre de marcas
presentes; se consideran asi mismo compradores inteligentes; son satisfechos
con el viaje, pero es poco probable que vuelvan a comprar en un futuro
cercano. Gastan la mayor cantidad de dinero y tiempo.

e Entusiastas: Son aquellos que disfrutan vitrineando y se enorgullecen de ser
inteligentes en la compra, por lo que se sienten satisfechos y tienen una alta
probabilidad de volver. Obtienen el segundo lugar en términos de gasto de
dinero y tiempo.

e Exigentes: Muestran alta preferencia por marcas de renombre y conveniencia
y no les importa mucho el valor de la entretencion. Se consideran compradores
inteligentes, satisfechos pero no muy propensos a repetir la visita en un futuro
cercano y les parece muy relevante la variedad de marcas que deben haber
disponibles en las tiendas.

e Buscadores de marca: son los mas preocupados por el renombre de la
marca. Resulta baja la probabilidad de proporcionar informacion positiva para

los demas.

Por otro lado, en uno de los pocos estudios sobre el tema, LaBay y Comm
(1991), perfilaron a los consumidores de Outlets como: ligeros vs fuertes,
descubriendo que los segundos ponen mayor énfasis en el precio, marcas de

renombre, conveniencia en la compra y localizacion de la tienda.

Dentro de la conducta de consumo que presentan los chilenos, se ven
regidos por aspectos técnicos-racionales, siempre buscan el maximo de
rendimiento del dinero comprando por una misma cantidad cuatro articulos en vez

de dos, hecho que significa un gran negocio para el cliente (Silva, 2011).

Jorge Cea Valencia, Subdirector del Centro de Ingeniera de Mercados de la
USM y académico del Departamento de Industrias (2011), define a los actuales
usuarios de Outlet como racionales, cuyo principal objetivo es maximizar su
beneficio. EI académico comenta que los usuarios son poco influenciados por la
publicidad en cuanto a moda, mas bien centran sus intereses en publicidad
relacionada con descuentos y ahorro, es decir, son totalmente sensibles al precio.
Por su parte, Juan Pablo Mufoz, director ejecutivo del Centro de Marketing
Industrial de la Universidad de Chile (2010), habla de que “la principal ventaja para
los compradores es el ahorro que pueden lograr con sus compras, por lo que el

Outlet se convierte en una situacion comercial en la que todos ganan (win-win)"**.

43 Aribau, Josep (2012), “El negocio de los Outlet: claves de su evolucién”, Noviembre. Disponible
en http://www.joseparibau.com/el-negocio-de-los-outlets-de-moda-claves-de-su-evolucion/.
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Niveles socioecondmicos asociados a los Outlets

Hoy en dia es inevitable agrupar los individuos dentro de una sociedad con
respecto al nivel socioeconémico, con el fin de identificar estilos de vida y
variables a considerar en diversas decisiones sociales, politicas y economicas.
Desde el ano 2012, Chile cuenta con una nueva clasificacion actualizada por la
Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM), en donde el objetivo de la
segmentacion era comprender los diferentes patrones de consumo y estimacion
de la demanda potencial de distintos productos o servicios. Es asi como se realizd
una muestra total de 3.200 personas a nivel nacional, aleatoriamente de 2 a 4
hogares por cada agrupacion de cuatro cuadras a la redonda, en donde se logré

diferenciar entre las 5 categorias existentes actualmente: ABC1, C2,C3,Dy E

Grafico 1: Clasificacidon de niveles socioeconémicos
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Fuente: Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM), 2012

Como se observa en el grafico, en la regién Metropolitana de Santiago existe
un 20% de personas ubicadas en el grupo C2 y 25% en el grupo C3,
correspondientes a casi la mitad de la poblacion total, las cuales hoy en dia son

los llamados clase media.

De acuerdo al estudio, ya mencionado, realizado por la empresa de
Geointeligencia Georesearch (2014), en donde se buscaba hacer un analisis
comparativo asociado a la localizacion y perfil de los consumidores en la Regién
Metropolitana entre los afos 2011 y 2014, ésta region es la de mayor
concentracion de Outlet a nivel nacional. Ademas el grupo socioeconémico
predominante en la asistencia a este tipo de tiendas, corresponde principalmente
al segmento C2-C3, con un 53% de participacion, luego le sigue el nivel ABC1 con
un 20%, el D con 15,39% vy el E con 2,61%. “Esto responde a una nueva demanda

que busca llegar a grandes marcas sobre todo en los segmentos bajos, mientras

Consultado el 20 de Octubre 2014
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que en segmentos altos corresponde a un ahorro en el precio de compra”, asegura

Jorge Valdés, director de proyectos de Georesearch.

Con lo anterior podemos asegurar que los Outlet atraen a un publico
transversal, correspondiente a todos los niveles socioecondmicos, pero con
prioridad en el sector C2-C3. Es por esto que ésta investigacion se enfocara
principalmente en ésta area, debido a que se ajusta de mejor forma a las
caracteristicas del perfil buscado, ademas de ser casi la mitad de la clasificacion
global. Dentro de ésta clasificacién (C2-C3), las caracteristicas que mas destacan

son las siguientes:

e El nivel educacional del principal sostenedor del hogar para el grupo C2 tiene
como mayoria CFT/Instituto completo/Universitaria completa y para el nivel C3,

Media/Humanidades completa.
e Elingreso total de los hogares en el nivel C2, es en su mayoria entre $675.001

y $1.575.000. En el caso del grupo C3, éste es de $150.001 y $450.000.
e En promedio 1,8 personas trabajan en el hogar.
e 94% vy 76% para el grupo C2 y C3 respectivamente, posee conexién a internet

en el hogar.
e 76% y 48% para el grupo C2 y C3 respectivamente, posee un automovil

particular.
e La ocupacion del principal sostenedor en el caso del grupo C2, es en su

mayoria profesional independiente, carreras técnicas o empleado medio bajo, y

en el caso del grupo C3, es en su mayoria microempresario u obrero calificado.

Perfil final de entrevistadas:

Tomando en cuenta todas las caracteristicas desarrolladas en términos de
género, tendencias, niveles socioecondémicos y ubicacion geografica, se decidio
establecer un perfil de participantes para la investigacion, el cual ya fue nombrado
en el primer capitulo y corresponde a: “Mujeres entre 20 y 39 afios, estudiantes
universitarias y profesionales, nivel socioeconomico C2 y C3, que residen en la
ciudad de Santiago en la regiéon Metropolitana. Son mujeres que por lo menos una

vez al afio compran en Outlets’.
Resultados del negocio:
Ventas relacionadas:

Contar con informacion precisa sobre las ventas o rentabilidad de los Outlets
en Chile, resulta ser una tarea con bastante dificultad, debido a que las compafiias
no realizan una separacion entre los ingresos y ventas generadas por las tiendas

tradicionales con las provenientes de las tiendas Outlets, por el contrario,
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consideran todos aquellos ingresos dentro del resultado de ventas en el item
“‘Retail”.

A pesar de lo antes mencionado, estudios revelan la gran cantidad de
compaiias que a través del tiempo buscan integrarse a este mercado, debido a
los suculentos ingresos que traen consigo y el explosivo crecimiento de las ventas
que ocurre en estas tiendas. Uno de los primeros operadores que incursion6 fue
Parque Arauco* en el afo 2012, a través de la compra del 100% de
‘Buenaventura Premium Outlet” ubicado en Quilicura, que en ese tiempo
pertenecia a Rebrisa; la compra fue realizada por un monto de US$42 millones.
Valeska Linetzky (2015), subgerente comercial de Buenaventura Premium Outlet,
explica que desde la apertura de éste Mall, el crecimiento en las ventas ha sido
exponencial®®, con la presencia de 21 tiendas, y ventas que alcanzan los $1.300
millones mensuales, situacion que se debe al alto flujo de publico presente, el cual
supera las 140 mil personas cada mes. Un punto necesario a destacar, tiene
relacion al dia en que mas visitas y ventas son registradas en Buenaventura
Premium Outlet. El dia sabado, asisten entre 8.500 y 12.500 personas, con ventas

en promedio seis veces mas que un dia de semana.

Posterior al ingreso de Parque Arauco al negocio de los Outlets, fueron
varios los que comenzaron a sumarse, entre ellos, Gonzalo Bofill Velarde, Familia

Easton (pioneros en este rubro), y CorpGroup.

Entre US$ 9 y US$ 12 millones en promedio al mes, es la facturacion que
tienen las compafias que se dedican a la venta en los Outlets comerciales de
Santiago, segun cifras de la consultora Colliers, razén por la cual existen muchos
interesados en éste rubro. La cifra podria ser aun mayor dependiendo de la
consolidacion del centro, asegura Jaime Araya, Gerente General del capitulo local

de la firma“.

Por otro lado, Gonzalo Zuhiga Prevignano, quién se desempefid6 como

Gerente de Ventas en Enero de 2013 en Zarate Hermanos y Compainiia Limitada,

44 Alvarez, Juan (2014), “Boletin Junta de accionistas 2014”, Parque Arauco, 22 de Abril.
Disponible en: http://www.parauco.com/wp-content/uploads/2012/10/Presentacion-Junta-
Accionistas-2014.pdf. Consultado el 23 de Marzo 2015.

45 Ubilla, Carolina (2011), “Sepa con qué se puede encontrar (y con qué no) en los Outlets
santiaguinos”, El Mercurio Online, 31 de Mayo. Disponible en:

http://www.emol.com/noticias/economia/2011/05/31/484692/sepa-con-que-se-puede-encontrar-y-
con-que-no-en-los-outlets-santiaguinos.html. Consultado el 12 de Abril de 2015.

46 El Mostrador Online (2013), “Outlets despiertan el apetito de nuevos inversionistas por crecer en
este negocio”’, 24 de Enero. Disponible en: http://www.elmostrador.cl/mercados/kiosko-bolsa-
mercado/2013/01/24/outlets-despiertan-el-apetito-de-nuevos-inversionistas-por-crecer-en-este-
negocio/. Consultado el 2 de Junio de 2015.
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empresa de logistica Inversa, menciona que la facturacién anual de esta compania

corresponde a 8 millones de USD, entre sus canal de venta Outlet y remate.

Mauricio Wanstein, Gerente Comercial de Easton Outlet Mall, en una
entrevista*’ realizada por las autoras, menciona que los crecimientos anuales que
tienen de ventas, han sido sobre los dos digitos cada afno. Cabe destacar que no
existen registros publicos en cuanto a ingresos y utilidades, debido a la
confidencialidad de cada empresa. Por su parte, Elba Dabed*, Jefa de local Outlet
Ellus, comenté que el mes de Diciembre es cuando mas ingresos econdmicos
posee la tienda, al igual que Mauricio Wanstein, quien destacd que dicho mes es

el mas concurrido y con mayores ventas del Easton Outlet Mall.

Ano tras afno el mercado de los Outlets ha logrado un importante proceso de
consolidacion, junto a resultados positivos y un elevado potencial del negocio.
Pese a que en general la industria del Retail ha presentado signos de
desaceleracion en el consumo, “‘en este segmento se siguen viendo buenos
niveles de crecimiento”, sefala Cristina Cox, gerente general de Easton
Inmobiliario (propietaria de Easton Outlet Mall). Ademas menciona que el afo
2014 fue un afno muy positivo en ventas, lo que impulsa a llevar planes de

crecimiento, al observar que es “el momento”.

El Negocio

El éxito de los Outlets para las compafias, es la renta de superficie util de
venta en base a costos fijos y variables. Lo que buscan las empresas es sacar el

stock que ha quedado fuera de temporada o descontinuado.

Segun cifras de la consultora Colliers (2015), el vestuario se lleva un 42% de
lo que se comercializa en los tres centros de Santiago, y en una cifra lejana sigue
deportes y Outdoor con 20%. Ademas la consultora explica que otro punto a favor
de los Outlets, alude en que a diferencia de los formatos tradicionales, hay un

mayor porcentaje de consolidacion de la intencién de compra, por sobre el 80%*.

47 Anexo N°9 Entrevista Mauricio Wanstein, Gerente Comercial de Easton Outlet Mall, pagina 196.
48 Anexo N°10 Entrevista Elba Dabed, Jefa Local Outlet Ellus, Quilicura, pagina 199.

49 El Mostrador Online (2013), “Outlets despiertan el apetito de nuevos inversionistas por crecer en
este negocio®’, 24 de Enero. Disponible en: http://www.elmostrador.cl/mercados/kiosko-bolsa-
mercado/2013/01/24/outlets-despiertan-el-apetito-de-nuevos-inversionistas-por-crecer-en-este-
negocio/. Consultado el 2 de Junio de 2015.
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Respecto a la ubicacion de este tipo de negocio, Mauricio Wanstein (2015)
destaca que hasta ahora es determinante, puesto que privilegian zonas fuera de la
urbanidad, con un buen nivel de conectividad, debido a que el precio por metro
cuadrado es bastante mas bajo en comparacion a las zonas céntricas de la

ciudad.

En cuanto a las fortalezas dentro de éste negocio, la mas destacable
corresponde a la relacion calidad-precio-marca. Por otro lado, una de las
debilidades se vincula a los sectores a los que puede llegar, considerando como
potencial para el negocio solo desde niveles socioecondmicos medios hacia
arriba. Esto se debe a que en el caso de los sectores de mas bajos ingresos, estas

tiendas siguen siendo de altos precios.

El negocio de los Outlets en Chile presenta diferencias frente a mercados
como el americano (mas desarrollado), que posee una mayor cantidad de
productos y categorias disponibles a los consumidores, ademas de la existencia
de Outlets inmobiliarios. A pesar que en las tiendas Outlets chilenas se otorgan
descuentos con hasta un 70% de descuento (pocos productos con este porcentaje
de rebaja en el precio), el mercado americano tiene una tendencia aun mas fuerte

en los descuentos.

Cantidad de Outlets y su localizaciéon en la Region Metropolitana

A lo largo del tiempo se ha observado un gran aumento de tiendas Outlets en
la Region Metropolitana, ya hasta el afio 2012, existen aproximadamente 257
tiendas bajo éste formato. Quilicura es la comuna con la mayor concentracion, la
cual se caracteriza por contar con amplios terrenos que dan la posibilidad a la
ubicacion de grandes galpones para la comercializacion de productos. Le sigue la
comuna de Santiago con 36 Outlets. Por el contrario, San Joaquin posee la menor

cantidad de este tipo de tiendas.

A continuacion, se dan a conocer la cantidad de Outlets existentes hasta el

afo 2012, en distintas comunas de la Regién Metropolitana®:

50 Ver Anexo N°7, pagina 192. Blanco, Claudia (2014), “Lista de Outlets por comuna en la Region
Metropolitana”.  Disponible en: http://www.outletchile-claudiablanco.com/p/por-comuna.html.
Consultado el 30 de Agosto de 2014
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Grafico 2: Niumero de Outlets por comuna
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Fuente: Elaboracion Propia

En el siguiente grafico, se muestra el aporte porcentual en el numero de
tiendas Outlets que entrega cada una de las comunas de la Region Metropolitana,

en relacion al total existente._

Grafico 3: Porcentaje de Outlets por comuna
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Fuente: Elaboracion Propia

Es posible ver que la gran mayoria de las tiendas Outlets esta concentrada
en una pequefa cantidad de comunas de la Region Metropolitana, el 58% de ellos
se encuentran en cinco comunas, que son: Quilicura, Santiago Centro, Patronato,

Independencia y Renca.
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En los ultimos anos se ha producido un crecimiento notorio en ésta Industria,
en lo que coinciden diversos ejecutivos del sector. La publicaciéon de un estudio
realizado por Georesearch® (empresa de Geointeligencia, perteneciente al grupo
Alto), muestra que en los ultimos tres afios aumentd un 115% el numero de
Outlets existentes en la Region Metropolitana®. En el afio 2011 habia 189 recintos
y ya en el aino 2014 se podian observar 407. Ademas se publican aquellas
comunas que han impulsado el crecimiento del formato (Quilicura, Santiago,

Nufioa y Recoleta).®

El gran crecimiento que esta logrando el mercado de los Outlets en Chile, se
ha visto reflejado a través de la aparicion de nuevas tiendas en diversas regiones
del pais. Especificamente en Region Metropolitana, fueron construidos tres Malls
Outlets en la comuna de Quilicura. La inauguracién del primero de ellos se llevo a
cabo en junio del 2010, demostrando una acelerada expansién y buenos indicios a

que éste mercado esta tomando cada vez mayor fuerza.

En el presente afno, la empresa Easton Outlet Mall, planea una inversion de
150 millones de ddlares para la apertura de cinco centros comerciales en distintas
zonas de Chile*. Paralelo a ello, los positivos resultados obtenidos y su buena
participacion en el negocio de los Outlets (pronto a cumplir cinco afios), los lleva a
mirar nuevos espacios rentables en areas menos saturadas en la Region
Metropolitana, especificamente la zona suroriente. En la actualidad se encuentran
trabajando en la ampliacion de un segundo piso en Buenaventura, invirtiendo en
ello 8 millones de ddlares (obra que finalizara en 2016). Cristian Cox, gerente
general de la empresa, explica que aquella ampliacion permitira anexar 40
marcas, con las cuales se esta en proceso de negociacion, aumentando asi el

portafolio a mas de 130 marcas.

51 Bertaggia, Carlos (2014), “La fiebre por los Outlets”, La Tercera Online, 20 de Julio. Disponible
en: http://diario.latercera.com/2014/07/20/01/contenido/negocios/27-168969-9-la-fiebre-por-los-
outlets.shtml. Consultado el 15 de Marzo de 2014.

52 Emol (2014), “Cantidad de Outlets en la Region Metropolitana crece 115% entre 2011 y 2014”,
19 de Junio. Disponible en: http://www.emol.com/noticias/economia/2014/06/19/666003/cantidad-
de-outlets-en-la-rm-crece-un-115-en-dos-anos-segun-estudio.html. Consultado el 12 de Octubre de
2014.

53 Ver Anexo N°7 con listado actual de Outlets por comuna en la Region Metropolitana, pagina
192.

54 El Economista (2015), “Easton Outlet invertira 150 millones de ddlares para centros comerciales
en Chile”, 14 de Mayo. Disponible en: http://eleconomista.com.mx/industria-
global/2015/05/14/easton-outlet-invertira-150-mdd-centros-comerciales-chile. Consultado el 3 de
Junio de 2015
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Capitulo IV: Aplicacién y desarrollo del modelo Hibrido

El siguiente capitulo, da a conocer las etapas necesarias para la aplicacion
del modelo hibrido (Aqueveque, 2011) utilizado en la investigacion. Para comenzar
se presenta un mapa del modelamiento, con la finalidad de lograr un claro

entendimiento por parte del lector sobre las etapas que seran tratadas.
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Modelamiento Hibrido

Fuente: Aqueveque, Carlos, “Modelamiento hibrido de investigacion cualitativa basado en los
modelos ZMET Y MEC”, Tesis doctoral, Universidad Auténoma de Madrid, Espafia, 2011.

Fase I: Generacion del modelo hibrido de entrevistas

La primera fase del modelo presentado, constituye el desarrollo de un guion
tematico hibrido®® utilizado en las entrevistas. El guién tiene como base, preguntas

del tipo laddering y aproximaciones del modelo ZMET, con el objetivo de lograr

55 Ver anexo N°5 de guion hibrido de entrevista utilizado, pagina 188.
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escalamientos a través de las cadenas de medios fines e identificar las metaforas

profundas de las consumidoras de vestuario en Outlets de la ciudad de Santiago.

En las entrevistas, se tomoé especial atencibn a los elementos de
comunicacién no verbal que pudieran manifestar las entrevistadas, puesto que ello
indicaria la posibilidad de profundizar algun tema en especifico. Es relevante tener
la capacidad de detectar de manera eficiente las sefales de incomodidad que
pueden aflorar, tomando en cuenta que la entrevista busca ahondar en temas que

a veces pueden ser considerados un poco invasivos.

Para lograr un eficiente desarrollo en el proceso, las participantes fueron
confirmadas tres dias antes de la entrevista, solicitandoles la recoleccién de
fotografias que reflejaran de mejor manera sus sentimientos y emociones sobre su
experiencia de compra y conocimiento de los Outlets. Cabe destacar que no

existio ningun tipo de restriccion en la busqueda de imagenes.

Momentos previos a la entrevista, fue expuesto y leido un “consentimiento
informado™® por parte del entrevistador y el entrevistado. En éste se dejo claro la
seriedad del proceso para obtener la aceptacién obligatoria, ademas de solicitar la
autorizacién en la grabacion, que sélo sera utilizada con fines académicos y de

posterior analisis.

La primera etapa a desarrollar en la entrevista, correspondié a la
comprobaciéon del tema de investigacion por parte de la participante, lo cual se
verificd preguntando el tiempo utilizado en la recoleccién de imagenes y la
dificultad en la obtencion de éstas. Posteriormente se continud con las preguntas

bases estipuladas en el guion, que dieron lugar a preguntas mas especificas.

Fase ll: Grounded Theory y construccién de conocimiento

1. Transcripciones de las entrevistas en profundidad

Una vez realizadas las entrevistas, se procedio a la transcripcion textual de

éstas®, sin ningun tipo de omision ni correccion idiomatica, con el fin de identificar

56 Ver anexo N°6 de consentimiento informado firmado por las entrevistadas, pagina 191.
57 Ver Anexo N°11 correspondiente a un ejemplo de transcripcion textual, pagina 202.
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los momentos en que muestren diversos sentimientos, como por ejemplo: rabia,

felicidad, desilusion.

2. Codificacion abierta

Posterior a la transcripcidn de cada una de las entrevistas, se procede a su
primer analisis, dando lugar a la codificacion abierta®®, proceso analitico en el que
se identificaron los conceptos fundamentales de los datos recogidos en las
entrevistas realizadas. La finalidad de este proceso fue comprender lo que decian
y querian decir las consumidoras, para asi extraer los fendbmenos y categorias
desde el texto original, mediante la revision de cada uno de los parrafos de las

entrevistas transcritas, con la finalidad de levantar y generar categorias.
3. Generacion de categorias

Esta etapa corresponde a la base del modelo hibrido a desarrollar. El analisis
de los datos fue en base a 10 entrevistas en profundidad con las cuales se logré la
saturacion tedrica en este estudio, que recordemos fueron realizas al siguiente
perfil: “Mujeres entre 20 y 39 afios, estudiantes universitarias y profesionales, de
nivel socioeconémico C2 y C3, que residen en la ciudad de Santiago en la region

Metropolitana. Son mujeres que por lo menos una vez al afio compran en Outlets”,

Finalmente fue posible identificar 17 categorias®® que se dan a conocer a

continuacion con sus respectivas sub categorias:

58 Ver Anexo N°11 correspondiente a un ejemplo de codificacién abierta, pagina 202.

59 Ver Anexo N°12 en donde se explica detalladamente la formacién de cada una de las 17
categorias y subcategorias, junto con textos extraidos de las entrevistas en profundidad a modo
de ejemplos, pagina 240.
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Tabla 13: Listado de categorias formadas

1. Caracteristicas del Outlet
a) Ubicacién

a.1 Lejania
a.2 Medios de transporte
a.3 Tiempo asociado a la llegada

b) Ambiente Fisico
b.1 Espacio interior
b.1.1 Probadores
b.1.2 lluminacién
b.1.3 Elementos presentes en el Outlet
b.2 Espacio Exterior
b.2.1 Estructurado como bodega
b.2.2 Estacionamientos

c) Merchandising
c.1 Layout
c.1.1 Distribucion
c.1.2 Espacios comodos
c.2 Colores
c.3 Estética
c.4 Publicidad /Propaganda
c.5 Bolsas
c.6 Vitrinas

2. Precio
a) Precio bajo
a.1 Ahorro
a.2 Barato
a.3 Descuento/Oferta
a.3.1 Descuentos sin cambio del producto

b) Relacion precio - calidad de los productos
c) Precio Alto

3. Formas de pago
a) Facilidad en formas de pago

b) Variedad de formas de pago.

4. Calidad (Percibida)

5. Atencion del personal

a) Vendedores
a.1 Cantidad de vendedores
a.2 Preocupacion por el cliente
a.3 Rapidez con el cliente
a.4 Autoservicio

b) Cajeros
b.1 Eficiencia

6. Recreacion

7. Limpieza
a) En elinterior de las tiendas

b) De las prendas

8. Orden/ Desorden
a) Alinterior de la tienda

b) De la vitrina

9. Aglomeracién de gente

10. Competidores
a) Economia frente al Retail

b) Competencia de precios entre Outlets

11. Variedad
a) Mucha variedad de productos

a.1 Presencia de distintas marcas
a.2 Diversidad de personas

b) Poca variedad
b.1 Falta del producto

12. Tiempo en el proceso de compra

13. Ocasioén de compra
a) Seleccion dias de compra

a.1 Calma en dias de semana
a.2 Alboroto en fin de semana

b) Eleccion temporadas del afio
c) Compra de regalos econdmicos

14. Actualizacion
a) Desactualizacion del producto
b) Evolucién poco aceptada
15. Clientes
a) Cliente ahorrativa
b) Cliente consumista
16. Sentimientos de los consumidores

a) Ansiedad
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a) Entretencién / Diversién b)
b) Vitrinear c)
c) Recreacion en patio de comidas d)

Desilusion
Comodidad
Incomodidad
Indecisiéon
Tranquilidad

17. Valores

a)
b)
c)
d)
e)

Familiaridad
Felicidad / Alegria
Libertad
Autocontrol

Logro

Fuente: Elaboracién propia
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Fase lll: Analisis de la informacién
1. Ordenamiento de acuerdo a estructuracién Parry (2002)

Diagrama 9: Clasificacion de A-C-V segun estructuracion de Parry

Fuente: Elaboracion propia
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Tomando como base la generacion de categorias, el siguiente paso es
ordenar estos conceptos identificados segun la estructuracion de Parry (2002),
buscando discutir la secuencia de atributos, consecuencias y valores grupales
relacionados por las entrevistadas, correspondientes a consumidoras de los

Outlets de la ciudad de Santiago.

Cabe destacar, que el autor se basa en lineamientos correspondientes a un
producto tangible, en donde la estructuracién es mucho mas directa, a diferencia
de ésta investigacion que al igual que la aplicacion del modelo hibrido de
Aqueveque (2011), corresponde a un servicio. A continuacion se explica en detalle
las consideraciones y clasificacion de los elementos para el uso adecuado de la

metodologia hibrida propuesta®.

e Atributos intrinsecos: Segun la estructuraciéon de Parry (2002), son aquellos

vinculados con la composicion fisica de los productos, que se asocian a materiales
en su elaboracion, atributos de forma vinculados con la presentacion, y

caracteristicas en linea con el tamafio y formato.

En el caso de un servicio, estos atributos corresponden a componentes
fisicos que se vinculan con la infraestructura, instalaciones internas/externas y su
ubicacion geografica. Es por esta razén que los atributos intrinsecos identificados
en el estudio de los Outlets son: “lejania” (ubicacion en lugares periféricos y de
dificil acceso), “estacionamientos”, “estructurado como bodega” (en cuanto al
edificio y su organizacién), “distribucion” (de pasillos, espacios amplios y
separaciones en base al tipo de vestuario), “elementos presentes en los Outlets”

”

(cajones, gondolas, maniquies), “probadores”, “iluminacion” y “vitrinas”.

e Atributos extrinsecos: Parry los clasifica como atributos de pre desempeno, que

por ende pueden ser identificados previos al uso, y que no son parte de la

composicion fisica del producto.

Para el caso Outlets, en primer lugar se identifica el “precio” que juega un
papel fundamental en la evaluacion por parte de los consumidores. Adicionalmente
se incluye “medios de transporte” y “tiempo asociado a la llegada” (ambos
vinculados con la accesibilidad a este tipo de tiendas), “la limpieza” tanto de la
tienda como de las prendas, el “orden/desorden” en la tienda y en las vitrinas, las
“bolsas” asociadas a la entrega del producto y la “variedad en las formas de pago”,

conocidas previo al uso del servicio.

60 Se recomienda ver Anexo N°12 de formacion de categorias, en donde se explica en detalle cada
una de ellas, con sus respectivas sub categorias, que en este apartado seran clasificados segun la
estructuracion de Parry (2002), pagina 240.
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e Atributos de funcionamiento: se generan cuando el consumidor evalua el

desempeno del producto, el cual puede ser sélo en el momento de uso.

En el caso de éste servicio se incluyen la “preocupacién por el cliente”
(asociada a la amabilidad y preocupacion en la atencion del vendedor con el
usuario del Outlet), la “cantidad de vendedores”, la “rapidez en la atencion”
(vinculada a los minutos en que transcurre la compra previo al pago) y la
“eficiencia” en el caso de los cajeros. Ademas se incluyen atributos de
merchandising visual como es el caso de los “colores” (presentes en las tiendas, el
vestuario y las vitrinas), merchandising de seduccion como es el caso de la
“estética” (evaluacion negativa) y la “publicidad/propaganda” en medios masivos
de comunicacion, en la misma tienda y en la propagacion de informacion por parte

de las entrevistadas a su nucleo mas cercano, segun su evaluacion del Outlet.

e Atributos abstractos: para Parry (2002) corresponden a atributos
multidimensionales que reflejan de mejor forma las consecuencias que los
consumidores consideran en sus decisiones de compra, debido a la relacién que

tienen con la evaluacion individual.

En los Outlets, los atributos abstractos identificados son la “relacion precio-
calidad de los productos” (percibida en las prendas de vestuario y su costo de
adquisicién), “la calidad percibida” (como atributo Weighted o cargado que varia
de persona a persona en base a su evaluacion), “presencia de distintas marcas”
(relacionado con prendas de marcas extranjeras y nacionales que a su vez son
asociadas a la calidad y dificil acceso comun), “mucha variedad de productos”
(percibida por las mujeres como caracteristica diferenciadora en el caso de tipos
de prendas de vestuario) y “poca variedad” que se relaciona con la “falta de
productos” en el caso de no encontrar tallas y colores correspondientes.
Finalmente se incluye la “diversidad de personas”, que se explica por un publico

transversal en cuanto a niveles socioecondmicos, nacionalidades y gustos.

Por otra parte, Parry (2002), en su estructuracion integra los beneficios o
consecuencias que corresponden a sensaciones generadas por el uso del
producto o servicio. Estos beneficios son divididos en dos grupos: beneficios
psicosociales e instrumentales, en donde los ultimos son subdivididos en

financieros, funcionales y experienciales.

e Beneficios psicosociales: corresponden a los beneficios asociados a ocasiones

en que el acto de consumo se usa como espejo del consumidor, demostrando
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como ellos mismos se ven o desean verse por los demas, razén por la cual, a

veces se plantea la utilizacion de un producto como su auto imagen.

En el caso de las consumidoras de vestuario en los Outlets de Santiago, se
desprende el auto reconocimiento de “clientas ahorrativas” y “clientes
consumistas”. En el primer caso, las participantes se describen como mujeres que
les gusta ahorrar comprando en los Outlets, lo que segun ellas las convierte en
mujeres inteligentes. Por otra parte, la clienta consumista se autodefine como

perteneciente al estereotipo de mujer que compra incluso sin necesidad.

e Beneficios financieros: es uno de los beneficios instrumentales destacados por

Parry (2002) que se asocia a productos que permiten un ahorro o reduccion de

gastos y tiempo, ya sea actual o futuro.

En el servicio Outlet, se identifica como beneficios financieros el “ahorro” que
se genera al comprar prendas de vestuario en comparacion a otros lugares, junto
con los conceptos “barato” y “descuento/oferta” vinculado al pagar menos por
éstas prendas en el momento de la compra. Adicionalmente se incluyen el
“‘descuento sin cambio de producto” (requisito en el caso de algunos Outlets en
donde el descuento sobrepasa el limite normal, lo que genera la condicién de no
poder cambiar el producto posterior a la compra), el “precio alto” (relacionado con
tiendas que no cumplen con las caracteristicas iniciales de los Outlets), el “tiempo
en el proceso de compra” (asociado al ahorro o desahorro de tiempo en la
prestacion del servicio) y por ultimo la “compra de regalos econémicos” en relaciéon
al ahorro que ellas experimentan en la compra de vestuario como regalo para el

uso de eventos personales y sociales.

¢ Beneficios funcionales: beneficio instrumental correspondiente a aquellos que el
consumidor experimenta al usar el producto como un medio para lograr algo que
percibe necesario o deseable. Este tipo de beneficio es aquel que facilita un mejor

resultado.

Dentro de esta clasificacion, el Outlet proporciona “espacios cémodos” que el
consumidor percibe necesario para mejorar su proceso de compra, y “facilidad en
las formas de pago”, que son deseables para un proceso de pago eficiente.
Adicionalmente se identifican los beneficios funcionales “autoservicio” (asociado a
la posibilidad de comprar de forma libre y sin presiones por parte del vendedor),
“‘desactualizacion del producto” (explicado al ser prendas de temporadas
anteriores procedentes de tiendas tradicionales), la “economia frente al Retail” y la

“‘competencia de precios entre Outlets”
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e Beneficios experienciales: son sensaciones que el consumidor experimenta al
momento de comprar. Estos beneficios satisfacen las necesidades de experiencia

asociada al placer sensorial.

Las sensaciones experimentadas por las consumidoras de vestuario en los
Outlets, son la “ansiedad” y la “indecisién”, ambas asociadas a la variedad de
productos presentes y a la posibilidad que les da el servicio de comprar vestuario
a un precio econoémico; al igual que la “tranquilidad” y “comodidad” asociada a la
experiencia de encontrar lo que se busca en un espacio amplio. Ademas se
destaca la “entretencion/diversion” que les provoca comprar ya sea de forma
individual o con la familia; el hecho de “vitrinear” y poder optar a espacios que les
permiten la “recreacién en patios de comida”; la “desilusion” en el caso de no
encontrar las prendas que ellas buscan (se agrupan los sentimientos de tristeza,
frustracion y rabia) y la “incomodidad” asociado a la aglomeracion de gente
presente en los Outlets, que para algunas entorpece la compra. También se
considera como beneficios experienciales la “seleccion de dias de compra”,
asociados a la preferencia entre la “calma en dias de semana” o el “alboroto en fin
de semana”, junto con las “eleccion de temporadas” (referentes a estaciones del
ano). Finalmente se incluye la “evolucion poco aceptada” de los Outlets a través
del tiempo, que hace referencia a la sensacion de cambio, que por lo general no
ha sido tomado de buena forma, debido a la transformacién de las caracteristicas

iniciales del servicio y los precios actuales.

e Valores: son descritos por Parry (2002) como estados de motivacién final que
los individuos se esfuerzan para alcanzar en sus vidas. Al ser personales, varian
dependiendo del consumidor y la situacion de consumo, ya que se asocian con

sus metas personales.

Para el caso de las consumidoras del servicio Outlet, los valores identificados
son: el concepto de “familiaridad” referente a la motivacion de las mujeres tanto
por la relacidon con su familia, como con sus amigos; la “felicidad/alegria” requerido
tanto como estado final deseado o como estado de transicion durante el proceso
de compra; el “logro” como sensacién de satisfaccion deseada, y finalmente la
“‘libertad” (en la eleccién) y “autocontrol” (en la regulacion de sus compras),
correspondientes a valores instrumentales que son vistos como medios para lograr
sus valores finales. Cabe destacar que todos estos valores fueron incluidos como

una categoria aparte, considerando su relevancia para la investigacion.

2. Construccién de la matriz de implicancia
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Las matrices de implicancia incorporan la cantidad de relaciones de atributos,
consecuencias y valores realizadas por las entrevistadas de forma directa, es

decir, vinculaciones de forma secuencial y jerarquica entre estos elementos.

Estas relaciones son contabilizadas en una matriz total del mismo numero de
filas y columnas (67x67), que fue generada en base a los elementos identificados

para el caso de los Outlets, ya descritos en el ordenamiento de Parry anterior.

Es importante destacar que la contabilizacion de las relaciones se considera
s6lo una vez por entrevistada, es decir, no se contabiliza mas de una vez cuando
la misma mujer realiza una idéntica relacion entre atributo, consecuencia, valor o

sus respectivas combinaciones.

Para una mayor comprension se separaron las relaciones en seis matrices®
correspondientes al cruce de atributo-atributo, atributo-beneficio, atributo-valor,
beneficio-beneficio, beneficio-valor y valor-valor, que demuestran el numero de

veces que la relacién fue nombrada por las entrevistadas.

Las relaciones obtenidas en esta etapa, son el punto inicial para la creacion
posterior del mapa jerarquico de valor (HVM) que dara lugar a la representacion

de la cadena de medios fines buscada.

3. Construccion HVM

El mapa de jerarquia de valor (HVM) corresponde a un grafico de arbol
construido en relacion a las matrices de implicancia, que ilustran el numero de
veces en que los atributos, consecuencias y valores son relacionados por las

entrevistadas, generando cadenas de medios fines individuales.

La decisién mas relevante en esta etapa, es la eleccion del criterio de corte
para la obtencion de relaciones dominantes y niveles de abstraccién significativos,
que finalmente son graficados en el mapa. Este punto de corte es establecido por
los investigadores y debe ser aquel que permita una solucién aportando la mayor

cantidad de informacién interpretable (Costa et al., 2004).

Se establece como punto de corte el 33% del total de entrevistadas, tomando
como base el criterio aceptable considerado por la recomendacién de Olson
(2002). Se debe destacar que en ésta investigacion se trabajé con un caso tipico

Patton, es decir, mas especifico en cuanto a la descripcion en el perfil de

61 Ver Anexo N°13 con las matrices de implicancia formadas, pagina 282.
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entrevistadas®, logrando una saturacion tedrica temprana en 10 participantes. Por
lo tanto, el punto de corte final corresponde a 3, es decir, se grafica cuando las

entrevistadas nombran 3 o mas veces la relacion.

A continuacion se presenta el grafico de HVM, en donde se muestran las
relaciones de atributos, consecuencias y valores, indicando en paréntesis el

numero de veces que las entrevistadas mencionaron la relacién.

Diagrama 10: Mapa jerarquico de valor (HVM) y Cadena de Medios Fines (MEC
con punto de corte en 3
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Al analizar el mapa (HVM), podemos observar que dentro de las relaciones
mas mencionadas por las entrevistadas se encuentra el valor felicidad, vinculado
directamente con la entretencion que las mujeres buscan en los Outlets hoy en

dia. Para ellas, el beneficio que les brinda divertirse se ha convertido en una de las

62 “Mujeres entre 20 y 39 afios, estudiantes universitarias y profesionales, de nivel
socioeconomico C2 y C3, que residen en la ciudad de Santiago en la regién Metropolitana. Son
mujeres que por lo menos una vez al afio compran en Outlets”.
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cosas mas valoradas al asistir a una tienda, lo cual es relacionado a su vez con la
familia y amigos, expuestos en el valor familiaridad, que destaca la relevancia de

compartir con los seres queridos en el proceso de compra.

Por otra parte, los elementos relacionados con los conceptos descuento y
barato, son los mas utilizados por las entrevistadas, demostrando la importancia
que tienen los beneficios financieros buscados en los Outlets. Podemos observar
ademas que estos beneficios estan fuertemente vinculados con los atributos
‘mucha variedad de productos”, “presencia de distintas marcas” y “calidad’
(percibida), destacando la relacidon precio/calidad exigida, asociada a la
accesibilidad en marcas de renombre vendidas en los Outlets a precios mas

econdémicos.

El descuento también es fuertemente ligado a los valores logro y felicidad
como metas finales. Esto se demuestra a través de la satisfaccion de las mujeres
al encontrar variedad en productos de marcas deseadas con mayores descuentos,
en comparacion a tiendas tradicionales del Retail. Sin embargo, las consumidoras
reconocen que con el paso del tiempo, la brecha de diferencia entre ambos tipos
de tiendas comerciales, en cuanto a la proporcién del descuento, ha disminuido,

generando una evolucion poco aceptada.

Entre la relaciéon de atributos mas nombrados, se destaca la lejania y los
medios de transporte, caracteristicas que segun las participantes, son
indispensables en el caso de los Outlets. El 100% de las entrevistadas mencioné
esta relacién, debido a que tienen conocimiento y aceptan el hecho de que los
Outlets con los mejores precios, se encuentran ubicados en lugares periféricos de
la ciudad de Santiago, y que por ende la eleccion del medio de transporte

(disponibilidad de automovil) es fundamental al momento de asistir.

Otros de los elementos con mayores relaciones es el concepto “estructurado
como bodega”’ que se refiere a la infraestructura caracteristica de los Outlets,
vinculada a galpones de amplio tamafio disefiados como bodegas, que por lo
mismo tienen un desorden natural, atributo que también contiene una gran
relevancia, considerando que no presentan el orden caracteristicos de las tiendas

tradicionales.
Para un mayor nivel de entendimiento, a continuacion se presentan los

mapas de anatomia respecto a las relaciones identificadas, los cuales se basan en
la aproximacion de Christensen y Olson (2002) y la generacion de mapas

mentales.
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4. Construccion Mapas de Anatomia

Los mapas de anatomia contienen una mayor especificacion respecto al
mapa jerarquico de valor, a partir de un nivel de corte menor en el numero de
relaciones, que involucra un mayor detalle de informacién (Christensen y Olson,
2002). Se baja el punto de corte con el fin de aceptar una mayor cantidad de
vinculaciones profundas entre atributos, consecuencias y valores, facilitando el
analisis.

Christensen y Olson (2002) sugieren que el punto de corte correcto para la
construccion de estos mapas, es el 10% (1 entrevista), sin embargo, en ésta
investigacion se ftrabajara con un criterio de corte 20%, es decir, dos
consumidoras, tomando en consideracion que la saturacion tedrica en este estudio
se encontrd en diez entrevistas. Esta decisién se tomé debido a que al utilizar la
sugerencia del autor, en el caso de éste analisis, se obtendrian muchas relaciones
que se consideran poco trascendentales. Sin embargo, cabe destacar, que las
relaciones excluidas, seran expuestas al final de éste estudio como futuras lineas

de investigacion.

Para una mayor comprensiéon del lector, se presenta cada mapa de
anatomia con su respectiva descripcion y numero de relaciones ejemplificadas a
través de parrafos extraidos de las entrevistas en profundidad®®. Ademas, se
incluyen articulos académicos y diversas fuentes bibliograficas que respaldan las

relaciones obtenidas.

Finalmente se grafican todos los mapas de anatomia en un solo diagrama,
que representa el mapa mental grupal de las consumidoras de vestuario en los

Outlets de la ciudad de Santiago.

e Diagramas de mapas de anatomia con criterio de corte 2

63 Para un mayor analisis de relaciones se sugiere ver anexo N°12 correspondiente a la
determinacion de categorias emergentes utilizadas como base del modelo, pagina 240.
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Diagrama 11: Mapa de anatomia valor: Logro
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El valor “logro” es relacionado con el valor “felicidad/alegria” y los beneficios
financieros “barato”, “descuento/oferta” y “compra de regalos econdémicos”,
beneficios que para Parry (2002) son aquellos que ayudan al consumidor a

sentirse capaz de disminuir sus gastos actuales o potenciales.

En el caso de las consumidoras de Outlet, se resalta con una mayor
frecuencia dentro de este item, la “felicidad/alegria” como estado de animo
positivo que les provoca el lograr una compra satisfactoria, encontrando lo que
ellas necesitan a precios bajos debido a los “descuentos” proporcionados por las

tiendas, haciendo que la compra sea mucho mas “barata” que en otros lugares.

Por otra parte, la sensacion de “logro” o satisfaccién esta presente también
en la “compra de regalos econdmicos”, muy comun en los Outlets, situacion que
les permite encontrar prendas o accesorios novedosos para todas las edades, que

son utilizados como obsequios en celebraciones de eventos sociales.

El paper “Customer loyalty in extended service settings”® (1999) afirma que
la satisfaccion del consumidor, ya sea en términos de alegria, placer, alivio o
novedad, es el determinante mas importante de la lealtad frente a la tienda o
marca. Para los autores, el valor logro y los estados de animo positivo tienen un
impacto fundamental en la fidelizacion de clientes. Asi mismo para Heskett et al.
(1994) éstos deben ser considerados en el contexto del modelo de la cadena de
beneficio servicio, dado que estan completamente ligados a la satisfaccién laboral
y del cliente, por lo que se debe prestar mucha atencion en el contexto de gestion.

Adicionalmente en el estudio del caso Outlet Chileno de Silva (2011)°°, destacan

64Ruyter y Bloemer, “Customer loyalty in extended service settings: The interaction between
satisfaction, value attainment and positive mood”. International Journal of service Industry
Management, Vol 10, Bradford, 1999.

65Silva, Javier, “Analisis del comportamiento de compra del consumidor chileno ante rebajas en
tiendas por retail: caso tiendas Outlet’, Memoria para optar al titulo de Ingeniero Comercial,
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que una de las caracteristicas que pueden ser controladas o influenciadas en la
gestion de servicios, es el nivel de satisfaccion que presenta el cliente, sobre todo
por un buen surtido de productos y tentadoras técnicas de promocion, como es el

caso de las ofertas en los Outlets.
Ejemplos de las relaciones hombradas por las entrevistadas:
Relaciéon Logro-Felicidad/Alegria:

E1 P81°%: “...porque sali satisfecha de mi compra, sali feliz, hice lo que yo queria

hacer, lo que esperaba lograr, lo logré...”
Relacion Logro- Barato:

E5 P7: “...me vi totalmente beneficiada cachai, porque me lleve lo que queria,

aparte me lo lleve a un precio mucho mas barato...”
Relaciéon Logro — Descuento/Oferta:

E8 P32: “...me he comprado cuando fui esa vez con mi amiga, chalas a muy buen
precio, y lo mejor es que te duran eterna y tu deci: “estas chalas me salieron tan
buenas y gasté, no se po’, la nada, porque habia un descuento super bueno y al

final logré comprarme las que yo queria”
Relacion Logro — Compra de regalos econémicos:

E6 P49: “...Generalmente voy a comprar regalos, siempre vay a encontrar algo

novedoso, bueno, algo para toda la edad”

Diagrama 12: Mapa de anatomia valor: Felicidad/Alegria
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Universidad Federico Santa Maria, Santiago, 2011.
66 Ejemplo abreviacién: E1 P81: Entrevista 1, Parrafo 81 (transcripcién de entrevistas realizadas)
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El valor “felicidad/alegria” se relaciona con el valor “familiaridad”, con los
beneficios financieros “barato” y “descuento”, con el beneficio experiencial
“entretencion/diversion”, con el atributo de funcionamiento “colores” y con el

atributo extrinseco “bolsas”.

Las consumidoras comentan que una de las situaciones en que mas
experimentan felicidad dentro de los Outlets es cuando estan con sus familias o
amigos, haciendo su compra mucho mas amena. Para las mujeres, el comprar
acompanadas les permite el asesoramiento y la posibilidad de compartir pasando
un rato agradable. Lipovetsky (2007), en su paper “La felicidad paraddjica”,
destaca que el espiritu de consumo ha conseguido infiltrarse hasta las relaciones
con la familia, religién y culturas. Para el autor, el consumidor actual, ya no sélo
desea bienestar material e individual, sino que aparece como demandante
exponencial de confort psiquico, buscando el desarrollo colectivo y las nuevas

guias de felicidad y sabiduria.

Para la mayoria de las entrevistadas, la compra pasa a ser mas que una
instancia de consumo, sino mas bien un medio de entretenimiento. Recordemos
que el beneficio experiencial destacado por Parry (2002) corresponde a la
evaluacion de la experiencia de consumo en términos emocionales, evaluacion
que las entrevistadas destacan al afirmar que es una forma de distraerse vy
divertirse, en donde incluso, a veces sienten estar en un mundo irreal que les
permite olvidarse de los problemas. Esto es respaldado en el paper “Happiness for
sale” (2009) de Nicolao, Irwin y Goodman, en donde se asegura que los
consumidores seran mas felices si gastan su dinero en experiencias, es decir, ya
no basta con la compra de bienes. Ellos mismos destacan que para los
economistas, la felicidad provee una utilidad con la que se puede analizar el
bienestar humano, debido a que los individuos la usan como la meta u objetivo

mas importante.

Por otra parte, el sentimiento felicidad es experimentado al tener la
posibilidad de encontrar “descuentos” dia a dia en los Outlets, permitiendo un
beneficio financiero al adquirir prendas mucho mas “baratas”. Una de las
situaciones que destacan es la visibilidad de cajones de prendas con descuentos,
las hace tener ganas de comprar aunque sea sin necesidad. Para Alejandra
Brestolli (2013)%”, esas ganas, son parte del consumismo presente en la
actualidad, que se utiliza para describir los efectos de igualar la felicidad personal

a la compra de bienes y servicios.

67 Economia y Empleo (2013), “Consumismo, el arte de comprar sin necesidad”, 03 de Julio.

Disponible en: http://suite101.net/article/consumismo-a12053#.VYhfdPl_Oko. Consultado el 7 de
Marzo de 2015

84


http://suite101.net/article/consumismo-a12053#.VYhfdPl_Oko

Otra de las causas de felicidad en las consumidoras es la presencia de
“colores”, ya sea en las prendas, los carteles de descuento o la tienda. Para las
entrevistadas, los colores “vivos” llaman la atencion, generando la sensacion de
felicidad y buena evaluacion, asociados principalmente a temporadas
primavera/verano, al contrario de colores mas oscuros asociados a temporadas de
otofio/invierno. En el libro “Psicologia del color’®® de Eva Heller (2004) se reconoce
la importancia de este atributo en el consumo, en donde el color oro representa el
dinero, la felicidad y el lujo; el azul representa la armonia; el rojo representa el

consumismo y el amarillo es el color de la diversion.

Finalmente, la felicidad es asociada al atributo extrinseco “bolsas”, que al
igual que los colores, integra la subcategoria “Merchandising”. Los atributos
extrinsecos son aquellos que pueden ser determinados sin el uso del servicio, y
para las entrevistadas las bolsas de compra, generan la identificacion de un cliente

feliz, sin ni siquiera haber entrado a la tienda.

Ejemplos de las relaciones nhombradas por las entrevistadas:

Relacion Felicidad/Alegria — Familiaridad:

E9 P181: “... Yo elegi a las amigas porque son siempre las que te acompanan, las
que te apanan... y felices mostrandonos las compras, asesorandonos entre
nosoftras, y abajo también te puse, no menos pequero, la familia, que son las

personas con las que tu siempre sales de shopping...”

Relacion Felicidad/Alegria — Barato:

E2 P152: “Es que saber que esta mas barato, que tu sepas que en verdad es

conveniente comprarlo, te causa una felicidad”

Relacion Felicidad/Alegria — Entretencion/Diversion:

E3 P147: “Si, salten y sean felices, es un poco lo que vende el Outlet, diversion,
producto, variedad, entonces la foto como que me llama mucho la atencién por
eso, estan todos entretenidos, y eso pasa mucho cuando uno va a comprar, es
como que te meti en un mundo nuevo, asi se te olvida un poco de todo, los

problemas, porque andai pendiente de otra cosa...”

Relacion Felicidad/Alegria — Descuento/Oferta:

68Heller, Eva, “Psicologia del color: como actian los colores sobre los sentimientos y la razon”,
Editorial Gustavo Gili, Espana, 2004.
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E9 P91: “Viste ahi la nifna tiene enganchado, que tiene prendas bonitas con un
50% de descuento, y la otra ya que, te vai’ con tus compras ya realizadas, esta

feliz po” y encima del descuento, con la bolsita que: jllévame, te conviene!”

Relacion Felicidad/Alegria — Colores:

E1 P160: “Mira lo que siento es alegria, por los colores cierto, por ella misma que

esta contenta, cierto”

Relacién Felicidad/Alegria — Bolsas:

E9 P31: “;Viste?, ya uno va feliz con sus bolsas, contenta de todo lo que

compraste”

Diagrama 13: Mapa de anatomia valor: Familiaridad
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Las participantes asocian el valor personal “Familiaridad”, con el beneficio
experiencial “entretencion/diversion” y el atributo extrinseco “medios de

transporte”.

Para las consumidoras el concepto de familiaridad esta directamente
relacionado con la “entretencion”, debido a que para ellas asistir a un Outlet, es
una instancia para comprar y compartir junto a su familia y amigos. Esta
informacion es respaldada por Talpade y Haynes (1997), quienes concluyeron que
el entretenimiento parece ser eficaz en atraer a las familias con nifios pequefos, y
a compradores con objetivos sociales. Adicionalmente Silva (2011)%, demuestra la
existencia de diferentes emociones que experimentan los consumidores en

tiendas Outlets, dentro de las que se destaca la diversion.

Respecto a los medios de transporte, las entrevistadas indican lo
fundamental que es para sus familias la comodidad. La disponibilidad de automovil
es primordial a la hora de asistir a un Outlet, mas aun cuando deben acudir con

sus hijos pequefos, puesto que asistir en locomocion colectiva pasa a ser un

69 Silva, Javier, “Andlisis del comportamiento de compra del consumidor chileno ante rebajas en
tiendas por retail: caso tiendas Outlet’, Memoria para optar al titulo de Ingeniero Comercial,
Universidad Federico Santa Maria, Santiago, 2011.
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problema, tomando en cuenta la frecuencia y tiempo para llegar a los lugares
periféricos en que estan ubicados.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relaciéon Familiaridad - Entretenciéon/Diversion:

E8 P15: “...Sabis que me he dado cuenta que al ser entretenidos, mucha gente va
con la familia y lo toman como un paseo, entonces andan todos felices”

Relacién Familiaridad - Medios de Transporte:

E9 P105: “... yo casi siempre salgo con mi hija que me acompafa, que es mas, es
complicadita andar con ella en metro, en micro, no. Me haria como el compinche
con la persona que tiene auto”

Diagrama 14: Mapa de anatomia beneficio: Descuento/Oferta
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El descuento es relacionado por las entrevistadas con los beneficios
financieros “ahorro” y “barato”, que son aquellos que buscan las consumidoras
dentro de los Outlets. Para ellas, este tipo de establecimientos se hizo con el fin de
buscar descuentos que permitan ahorrar dinero comprando prendas a menor
precio. Esto es respaldado por Silva (2011), quien en su investigacion del caso
Outlet chileno, destaca que la conducta de consumo en el pais, se ve regida por

aspectos técnicos-racionales, es decir, siempre se busca la maximizacion de
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rendimientos del dinero, por lo que los precios bajos son el elemento mas

importante para los consumidores.

Una de las cosas que llama la atencion en los resultados, es la afirmacion de
las mujeres al oir la palabra Outlet, que se direcciona inmediatamente al
descuento en sus mentes, es decir, a precios bajos, demostrando el

posicionamiento del concepto como tal.

Las mujeres explican que los Outlets deben mantener los descuentos en
prendas y accesorios de distintas marcas, debido a que es una caracteristica
fundamental que les da una mayor accesibilidad de compra. Asi es como el
descuento se relaciona a su vez con los atributos abstractos “presencia de
distintas marcas”, “mucha variedad de productos” y “calidad (percibida)’. Estos
atributos corresponden a aquellos que reflejan mejor los beneficios y evaluaciones
individuales de los consumidores. En éste caso, las entrevistadas asocian el
descuento a la presencia de una gran diversidad de marcas internacionales
presente en los Outlets, que les da acceso a comprar ropa de calidad a un precio

mas economico de lo que comunmente encuentran en otros lugares.

En un estudio norteamericanos realizado por Reynolds, Ganesh y Luckett el
afo 2012, se reconocen distintos tipos de consumidores de este tipo de negocio,
entre los cuales se destaca con mayor frecuencia el consumidor categorizado
como “exigente”, aquel que muestra una alta preferencia por marcas de renombre
y su variedad en las tiendas, junto con la conveniencia en los precios,
proyectandolos como compradores inteligentes. A pesar de ser un estudio
norteamericano, se asimila al tipo de consumidoras de ésta investigacion,
respaldando la idea de que las clientas prefieren la presencia de distintas marcas
con buenos descuentos. Adicionalmente Silva (2011) identifica un perfil de
consumidor “aspiracional” en los Outlets de Chile, debido a que muchas veces
para ellos es dificil acceder a marcas de prestigio y calidad a precios normales de

Mercado.

Las consumidoras también destacan la gran variedad de productos
presentes. Ellas saben que al ir a un Outlet encontraran una gran variedad de
prendas, zapatos y accesorios con diferentes tipos de descuentos que llaman la
atencion. Independiente de la necesidad, la mezcla de gran variedad de productos
y descuentos hace que las mujeres compren solo por la oferta. En el estudio de

Silva (2011), se demuestra que los consumidores perciben de manera correcta lo

70 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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que el modelo de negocios desea implantar, es decir, lugares con una gran
variedad de productos, con altos descuentos, los que a veces alcanzan hasta el

70% sin la pérdida de calidad.

Con respecto a la calidad percibida, que es el ultimo atributo abstracto
mencionado, las participantes destacan que al ser de marca, las prendas son de
buena calidad. Sin embargo, reconocen que hay algunas tiendas que ofrecen
descuentos muy altos pero con desperfectos pequenos (fallas de produccién), que

dependiendo la visibilidad en la prenda, es si realiza o no la compra.

En un estudio realizado por la Universidad Adolfo Ibafiez (2007), se confirma
que Chile tenia el porcentaje mas alto de personas en busqueda de calidad en los
productos, en comparacion con sus pares en Latinoamérica, que prefieren el
rendimiento de su dinero de forma aislada. Para Silva (2011) una buena relacion
calidad-precio en el caso de los Outlets, se ha convertido en una ventaja
competitiva, que se fortalece con la presencia de marcas de prestigio, seduciendo

y proporcionando una buena posibilidad de compra a precios convenientes.

Por otro parte, el descuento es relacionado con el beneficio funcional que les
provoca la “economia frente al Retail’. Este tipo de beneficio permite al
consumidor hacer algo de mejor forma, que en este caso, se asocia a la
posibilidad de adquirir productos de marca, a las cuales no se tiene acceso en
tiendas tradicionales de Retail, debido al alto costo de éstas. Las entrevistadas
afirman que una de las caracteristicas esenciales desde la creacion de los Outlets,
es ser mas econémicos y por ende tienen una mayor cantidad de ofertas,
convirtiéndolos en su primera preferencia. Sin embargo, también reconocen la
disminucién de esta brecha de precios con el tiempo, es decir, cada dia los
descuentos del Mall son mucho mas cercanos a los del Outlet en prendas de
marca, ilustrando la “evolucidon poco aceptada” que han experimentado estas
tiendas a lo largo de los afios, idea que es respaldada anticipadamente en el
paper Norteamericano “Traditional Malls vs Factory Outlets” (2002), en donde se
afirma que la diferencia de precio con los centros comerciales tradicionales se ha
reducido, provocando que los Outlets recurran a otras estrategias para mejorar su

oferta.

Otro de los beneficios asociados al descuento es el “cliente consumista”, que

corresponde a un codigo “in vivo”"

y a un beneficio psicosocial que permite
proyectar la autoimagen del consumidor o ratificar lo que piensan de él/ella. Este

hace hincapié en la relacién de los descuentos, el consumismo y las mujeres,

71 Concepto nombrado reiteradamente por las entrevistadas, que se mantiene tal cual en la
generacion de categorias, debido a su importancia para la investigacion.
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quienes son las que siempre buscan las ofertas y se consideran consumistas por
comprar compulsivamente en ocasiones que no existe una necesidad especifica.
El ser consumistas, lo asocian a la variedad de productos y marcas presentes en
los Outlets, atributos que les incita a comprar sin control. Esto es respaldado por
Claudia Dides (2011), socidloga de la Universidad Central, quien destaca que el
consumo es una relacion individual que gratifica ciertas cosas que las personas no
tienen, en éste caso, marcas de calidad. Es asi como la brecha de identidad hace
comprar compulsivamente (comprar por comprar). Adicionalmente segun la
encuesta 3D Adimark en Chile (2011), el 42% de las mujeres reconocié que hay

momentos en los que tienen deseos de comprar y no se pueden resistir’?.

Dentro de los atributos de funcionamiento que se relacionan con descuento,
se encuentran los “colores”, ya vinculados con la felicidad anteriormente, y la
“‘publicidad o propaganda”. Las ofertas estan presentes ampliamente en los
letreros de publicidad de Outlets y sus tiendas, centrandose en transmitir
porcentajes de descuento y potentes colores en las calles o medios de
comunicacion, lo que incentiva su asistencia, debido a que saben que encontraran
prendas econdmicas. Fernandez y Cea en su paper “Percepciones, preferencias y
elecciones de marcas propias de vestuario femenino en Chile” (2011) comenta que
los usuarios son poco influenciados por la publicidad en cuanto a moda, mas bien
centran sus intereses, en relacion a la publicidad sobre descuentos y ahorro,

debido a su caracteristica de alta sensibilidad ante el precio.

De igual forma, la propaganda que las entrevistadas hacen a familiares y
amigos con respecto a sus compras, incentiva a la gente a asistir, tomando en
consideracion que recalcan el descuento, ahorro, buena calidad y variedad
presente en este tipo de lugares. Estas clientas son categorizadas como
consumidoras “entusiastas” por Reynolds et al. (2002)™, es decir, aquellas que
valoran y disfrutan la compra, son propensas a considerarse ellas mismas

compradoras inteligentes y propagar palabras positivas del lugar.

Finalmente se relacionan al descuento, los atributos extrinsecos variedad en
las formas de pago, orden/desorden al interior de las tiendas y la aglomeracion de
gente. Estos atributos pueden ser determinados sin el uso del servicio y son
identificados previo al consumo. Los compradores saben de antemano que los

Outlets aceptan todo tipo de medios de pago, provocando una sensacidén de

72 Fernandez, C., Cea J., “Percepciones, preferencias y elecciones de marcas propias de
vestuario femenino en Chile”, Science for innovation Afio 1, Marzo, 2011.

73 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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comodidad al no necesitar el uso de efectivo y la posibilidad de adquirir
descuentos asociados a diferentes tarjetas de crédito. Segun datos de la
Superintendencia de Banco e Instituciones Financieras en el afio 2012 ya existian
6,3 millones de tarjetas de créditos activas en Chile’™, sumado al perfil de
consumidor chileno que se caracteriza por tener un alto nivel de endeudamiento,

al estar constantemente enfrentado a ofertas y promociones’.

Los dos dultimos atributos identificados previos al consumo, son la
aglomeracion de gente y el desorden comun en los Outlets, directamente asociado
a la cantidad de descuentos que incentivan a grandes cantidades de personas a
comprar. A la mayoria no les agradan estos atributos, llevando a percibir

sentimientos negativos como irritacién, cansancio y entorpeciendo la compra.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Descuento/Oferta - Evolucion poco aceptada:

E3 P21: “Yo te adelanté un poco de estos Outlet que son como mas galpones, que
estan en lugares, es como se hubiera, no sé como decirlo, desvirtuado un poco la
palabra. Para mi el Outlet antes era como esto, era como un lugar de clase media
0 baja donde tu ibas y encontrai descuentos heavy, asi a mitad de precio y que

son de distintas marcas...”

Relacion Descuento/Oferta- Ahorro:

E1 P29: “...En los Outlets sobre todo uno busca los ahorros, porque, resulta que
se supone que para eso se hicieron los Outlets, cierto, para buscar los

descuentos”

Relacion Descuento/Oferta - Barato:

E4 P118: “Eh, obviamente que el tema de los descuentos, pa’ mi es como, como

lo primero que pensai’al ir al Outlet, es por eso po’, porque es mas barato”

Relacion Descuento/Oferta — Economia frente al Retail:

E1 P51: “Si, yo he ido, yo he estado en tiendas comerciales y he estado en los

Outlets y si, efectivamente es mas econdmico, hay mucha oferta, mucho

74 Zunino, et al., (2013) “Como somos cuando compramos”, La Tercera online, seccioén
Tendencias, 06 de Abril. Disponible en:

http://diario.latercera.com/2013/04/06/01/contenido/tendencias/26-133740-9-como-somos-cuando-
compramos.shtml. Consultado el 11 de Agosto 2014

75 Silva, Javier, “Andlisis del comportamiento de compra del consumidor chileno ante rebajas en
tiendas por retail: caso tiendas Outlet”, Memoria para optar al titulo de Ingeniero Comercial,
Universidad Federico Santa Maria, Santiago, 2011.
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descuento, si, eso se nota, es por eso que yo como te digo, acudo a ellos, sino me

quedaria con la tienda comercial no mas”

Relacion Descuento/Oferta - Cliente consumista:

E3 P27: “Ahora yo igual soy bien consumista, me encanta la ropa y todo, y

siempre ando buscando la oferta”

Relacion Descuento/Oferta — Presencia de distintas marcas:

E6 P8:"“...Sienfo que los Outlet te dan acceso a marcas que uno quizas
comunmente no tiene acceso, 0 quizas a otra persona que no tiene el acceso a
esas marcas, lo puede adquirir comprando en estos Outlet. Si bien es cierto, yo no
encuentro mucho mas ehh, osea siempre tienen descuento las cosas, cachai,
dependiendo de la marca, algunas son mucho mas baratas que otras, te da

acceso en general”

Relaciéon Descuento/Oferta - Publicidad/Propaganda:

E1 P203: “...Yo creo que todo el mundo busca eso, el ahorro, te fijas, entonces yo
digo: “oye me compré tal cosa y estaban en descuento, jporque no van para alla!”,
y también les hago yo un poco la publicidad (risas), pa’ que vayan po’, les digo:

“sabi’ que en tal parte, tal cosa”, y asi po’, van”

E9 P68: “Si, se logra ver y de hecho los mimos canales de television, en la
noticias, estan dando como mas publicidad a los Outlets y te muestran que hay

mas de 300 Oultlets en Santiago, y te muestran las tiendas, las ofertas”

Relaciéon Descuento/Oferta - Mucha variedad de productos:

E10 P16: “...Entonces segun esa variedad de cosas, vei la ofertas, lo que podi
comprar, porque al Outlet no siempre vai por una necesidad especifica, de repente
vai a echar una vista, un vistazo y te dai cuenta que hay oferta en distintas cosas y

al final comprai segun lo que te ofrece”

Relacion Descuento/Oferta - Colores:

E10 P8: “Porque son colores que contrastan harto, te llaman la atencion, aparte
que te dice que es una super oferta, casi que teni que hacerlo si o si, te invita a

consumir’

Relacion Descuento/Oferta - Aglomeracion de gente:

E3 P7: “...Mucho atochamiento, sobre todo los fines de semana, como hay

ofertas generalmente en el mismo lugar...”

Relacion Descuento/Oferta - Orden/Desorden al interior de las tiendas:
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E5 P14: “;Por qué el desorden?, porque tu donde vai a un Outlet, donde hayan o
muchas cosas o muchos descuentos, ta’ la caga. Hay cosas bonitas y la gente

inconsciente deja todo tirado, o sea, jMe cargal...

Relaciéon Descuento/Oferta - Variedad de formas de pago:

E10 P24: “Red compra, es por los medios de pago. La comodidad de la tarjeta, de
las 6 cuotas sin pie (risas). Las ofertas de la tarjeta de crédito, que no es
necesario andar con plata. O podi solucionar si vai pasando y encontrai una oferta

buena, la sacai a crédito, total igual la vai a pagar...”

Relaciéon Descuento/Oferta — Calidad (percibida):

E9 P62: “...El Outlet, es como te decia, lujo y calidad a pocos precios. Buenas
marcas a bajo precio. El descuento es por lo mismo, pa” mi descuento es menos,

gasto menos dinero en comprar cosas buenas y las prendas...”

Diagrama 15: Mapa de anatomia beneficio: Barato
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Las participantes de la investigacion, consideran que una de las principales
caracteristicas de los Outlets, es proporcionar productos “baratos” comparados
con los precios que poseen tiendas tradicionales, es decir, consideran la
‘economia frente al Retail’. Por tal motivo, los Outlets son escogidos como una
buena alternativa para la “compra de regalos”, por lo conveniente que son sus
precios, sobre todo en épocas en que se hacen mayores gastos, como navidad,
cumpleanos, dia del nifio y otras ocasiones importantes. Esto permite que las
mujeres se autodefinan en el beneficio psicosocial “clienta ahorrativa®, una mujer
que sabe utilizar la ocasién y medio correcto para cuidar su dinero y el de su

familia.
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Por otro lado, las consumidoras explican la posibilidad de adquirir prendas de
marca, a precios muy bajos debido a que son mercancias de temporadas
anteriores provenientes del Retail. Esta situacion es de conocimiento publico para
ellas, ya que desde la proliferacion de los Outlets en Chile, la “desactualizacion de
los productos” ha sido una forma de atraer a aquellas personas que asignan
mayor peso la relacién precio/calidad. Esto se respalda con el paper de Audet et
al. “La crisis y el sector textil” (2012)" que destaca el Outlet como “low cost”, el
cual consiste en vender prendas precedentes de los stocks de distribuidores y
restos de colecciones, ofreciendo productos de marca a un precio mas barato que

lo habitual.

Las entrevistadas también manifiestan la importancia de los atributos
abstractos “mucha variedad de productos”, “presencia de distintas marcas” en un
mismo lugar y su asociacion con el beneficio financiero “barato”. La relacion entre
éste beneficio y los atributos nombrados, genera una gran comodidad a sus
clientes, tal como ellas lo mencionan, puesto que entregan lo que buscan al acudir
a alguna tienda en particular. LaBay and Comm (1991), expresan que las tiendas
Outlets ofrecen distintas marcas de renombre a bajos precios en un solo ambiente
de compra. De la misma forma Silva (2011), a través de su investigacion al caso
Outlet chileno, manifiesta que las consumidoras, perciben de manera correcta lo
que el modelo de negocios desea implantar, es decir, lugares con una gran

variedad de productos y amplios descuentos.

Finalmente, la relacién del beneficio financiero “barato” con el atributo
abstracto “calidad (percibida)”, es generalmente evaluada de buena forma por las
consumidoras, considerando que el Outlet es un lugar en donde se posibilita la
adquisicion de productos de buena calidad, al ser de marcas reconocidas por la
sociedad. Sin embargo, cabe destacar, que las participantes reconocen la
existencia de algunos productos con pequefios desperfectos (costuras dafiadas o
ausencia de botones), que por ende, aumentan el descuento en el precio. De
todas formas, la presencia de vestuarios de marca, entrega un plus a estos
productos, siendo considerados como una buena alternativa de compra

economica.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Barato- Compra de regalos econdémicos:
E4 P92: “...Si queri’ hacer un buen regalo, no, pa navidad, ahi es regio po’, ir a
comprar alla, porque en verdad, y aunque es un caos... en verdad es mas barato,

0 sea como que igual vale la pena”

76 Audet, Fernandez, Garcia y Gonzalez, “La crisis y el sector textil’, Espana, 2012
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Relacion Barato- Economia frente al Retail:

E1 P50: “...Los Outlets son, se supone que uno va a ahorrar, se supone que es
diferente a una tienda comercial, siempre se ha dicho que en los Outlets uno va a

encontrar las cosas mas econdémicas y por eso yo acudo a ellos”

Relacién Barato- Desactualizacion del producto:

E6 P87: “Es que en general toda la ropa es barata porque todo viene como de

fuera de temporada...”
Relacion Barato- Clienta ahorrativa:

E10 P106: “Es que te ven un poco mas ahorrativa y astuta para las compras,
porque no andai en el Mall, porque al final vai al Mall y pagai demas por algo que
ahora esta de moda, pero que en dos meses mas igual lo vai a encontrar en el

Outlet mas barato...”

Relacion Barato- Presencia de distintas marcas:

E9 P93: “En los Outlets encuentras cosas de distintas marcas a buenos precios.

”

Relacion Barato- Mucha variedad de productos:

E8 P102: “...me interesa que me hagan un buen precio, me interesa millones de

cosas que yo quiero ver y baratas...”
Relacion Barato- Calidad (percibida):

E3 P132: “...Mi experiencia me han dicho que la ropa tiene calidad, entonces es
como agradable sentir que compraste el mismo zapato, tal vez, alomejor de otra

temporada pero con unas luquitas menos”

Diagrama 16: Mapa de anatomia beneficio: Economia frente al Retail

Presendia de
[ 2 ) distantas marcas
Vitrinas s
(2] g
v Ll
o e
i = [ 2 |1 orden/Desorden al
= [2] - e "'\_\ 4 e 3
Calidad 1" Economia \ interior de las tiendas
-
frente al Retail .
= niia [ 2 ] ____x’l : ; xl;! 4 Aglomeracidn de gente
en el Outlet i o \ -
e L
| [
1 2
: Ilu I > J "~ Cantidad de Vendedores
\
Mucha variedad de | \ Preciupacion
productos J Y porel diente

Fuente: Elaboracion propia

95



El beneficio funcional “Economia frente al Retail’, fue asociado por las
entrevistadas con los atributos abstractos “presencia de distintas marcas”, calidad
(percibida) y “mucha variedad de productos”; los atributos intrinsecos “vitrinas” y
“‘elementos presentes en el Outlet”; los atributos extrinsecos “aglomeracién de
gente” y “orden/desorden al interior de las tiendas”, junto con los atributos de

funcionamiento “preocupacion por el cliente” y “cantidad de vendedores”.

Respecto a la calidad de los Outlets en comparacién al Retail, las
participantes mencionan que la evaluacion de sus productos, atencién e
infraestructura, ha ido mejorando a lo largo del tiempo, proyectandose como un
lugar que posiblemente podria entregar un mejor servicio que las tiendas
tradicionales. Esto es respaldado por Silva (2011) quien concluye que la gran
mayoria de los individuos percibe una calidad similar tanto en las tiendas Outlets

como en las tiendas tradicionales.

A pesar de esta buena calidad percibida por las mujeres en el vestuario, las
participantes explican que en el pasado asistian con gran frecuencia a los Outlets,
a diferencia de hoy en dia, que la brecha de descuentos con el Retail, ha ido
disminuyendo, siendo posible obtener productos de marca en tiendas tradicionales
a precios mas accesibles que antes. Sin embargo, a pesar de esta disminucion, el
Outlet sigue siendo una buena alternativa de “economia frente al Retail”,
considerada como una opcidn segura para encontrar gran variedad de productos,

de distintas marcas, a precios econdmicos.

Por otro lado, con respecto a los “elementos” que facilitan la compra, las
entrevistadas destacan la comodidad de los Outlets, a diferencia del Retail, en
cuanto a la amplitud de los espacios, con elementos como cajones y goéndolas de
variados productos con descuento, que permiten la busqueda de prendas de
forma directa y sin restricciones. Babin y Darden (1996), revelan que el entorno
fisico de la tienda puede desempefiar un papel en las emociones positivas del
cliente o minimizar estados negativos de animo, influenciando directamente en el

gasto y en el impacto de su satisfaccion”’.

Las participantes ademas mencionan que la estructura de las vitrinas
actualmente en los Outlets, se asimila mucho a los centros comerciales, ya que
han ido evolucionando respecto a la presentacion de sus productos, de manera

mas llamativa y ordenada. Sin embargo, esta nueva forma de exposicion, no ha

77 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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sido tomada de buena forma por las consumidoras, llevandolas a rechazar el
ingreso a este tipo de tiendas, que por fuera se ven mas ordenados y estéticos,
debido a que las hace creer que los precios no seran tan econdémicos como se
espera. Ramirez (2007)™, plantea la relevancia de las vitrinas de las tiendas de
indumentaria, considerandose éstas, como un factor clave para la generacion de

ventas. La vitrina es un reflejo del estilo y personalidad de la tienda.

En relacion a la preocupacién por el cliente que tienen los Outlets, es
necesario hacer una distincion; si bien en el pasado, se mostraban como tiendas
con muy poca preocupacion comparada con las tiendas de Retail, en la actualidad
sus consumidoras hablan de una mejora, con una mayor preocupacion y
amabilidad en la atencion al cliente. Garcia (2014)® en su paper, menciona la
importancia de la experiencia en la tienda con respecto al personal de atencion,

para convertir trafico en ventas y futuras visitas.

La preocupacion por el cliente, a su vez depende de la cantidad de
vendedores presentes, y en base a ello las entrevistadas comentan que a
diferencia de un Mall, en los Outlets muchas veces se encuentran menos
vendedores. Garcia (2014) demuestra que es necesario contar con el suficiente
personal para asegurar un servicio adecuado, lo que conlleva tratar directamente
con ellos durante el proceso de compra. En particular existe una gran oportunidad
para aumentar los ingresos con el solo hecho de planificar la dotacién de personal,
en funcion de los niveles de trafico, asignando la cantidad adecuada de personal

en el lugar y tiempo correcto (Fisher et al., 2009).

Sin embargo, a pesar de que el numero de vendedores en tiendas
tradicionales, mejora el proceso de compra, las participantes de esta investigacion
mencionan y valoran el “autoservicio” que experimentan en los Outlets, atributo
normal, considerando el layout y caracteristicas especificas de este tipo de
tiendas, en donde se pueden buscar las prendas de forma directa y con mayor
facilidad, provocando una situacion aceptada que les permite escoger sus
productos sin interrupcion. Esto es respaldado en el paper “Factores de éxito en el

punto de venta de indumentaria” (2011)®, en donde se explica que una mayor

78Ramirez, M., Mendoza, M., “Las vitrinas de las tiendas de indumentaria como factor clave para
generar ventas”, Seminario de titulo Ingeniero Comercial, Universidad de Chile, Santiago, 2007
79Garcia, Nicolas, “Metodologia para estimar el impacto de la atencién de vendedores sobre el
comportamiento de compra de los clientes en una tienda de retail”, Memoria para optar al titulo de
Ingeniero Civil Industrial, Universidad de Chile, Abril 2014.

80Benitez; E, et al., “Factores de éxito en el punto de venta de indumentaria”, Instituto de
biomecanica de Valencia, Universidad Politécnica de Valencia, 2011.
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libertad, otorga rapidez y autonomia durante el proceso de compra. El cliente
aprecia el hecho de poder interactuar en un punto de venta que le permita
gestionar su toma de decisiones —si asi lo prefiere— con la minima intervencion de

los profesionales del establecimiento.

Finalmente, respecto al atributo “orden-desorden de las tiendas”, la gran
mayoria de las entrevistadas menciona que los Outlets se caracterizan por el
desorden que poseen en comparacion a las tiendas del Retail, con una estructura
de galpdn y la presencia de llamativos descuentos. Sin embargo, destacan que en
la actualidad el concepto “Outlet”, no es el mismo que hace un tiempo; muchas
tiendas dicen llamarse de esa forma, pero no cuentan con altos descuentos, son
lugares muy ordenados que asimilan sus precios a los centros comerciales,

situacidon que las hace desilusionarse y no ingresar a comprar.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacién Economia frente al Retail- Presencia de distintas marcas:

E7 P89: “...Por ejemplo lo que te decia de la ropa de Ripley, te ves como
uniformado en Ripley o en Falabella, en cambio en esos lados puedes encontrar
ropa o sostenes, los sostenes son de marca extranjera y mas barato o con

descuento, ademas no hay sostenes que haya o que encontrai en un Mall”

Relacién Economia frente al Retail — Calidad (percibida):

E9 P132:%...Se ha mejorado mucho la calidad en todo, en los productos que estan
trayendo, en la atencion y en la infraestructura que estan tomandose en serio los
empresarios, mas menos va, yo creo que va a llegar a ser mas que los Malls

ahora”

Relacion Economia frente al Retail- Vitrinas:
E3 P61: “... Generalmente cuando veo un Outlet de este estilo, como con vitrina y
super ordenado, entro, y no encuentro ninguna diferencia de entrar a una tienda

de Mall, es como lo mismo”

Relacion Economia frente al Retail - Elementos presentes en el Outlet:

E8 P64: “...Es como, se diria en otro lado como cachurear cierto, en un Mall tu no
vai a ver un cajon con zapatos, entonces, claro porque es asi, porque en un cajon
meten todos los zapatos que mas puedan en un espacio reducido, y harta
cantidad de zapatos, entonces tu elegi uno que te guste, te lo probai” y ellos te

buscan el otro, facil, rapido y bonito”

Relacion Economia frente al Retail - Mucha variedad de productos:
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E10 P63: “...Si no hubiese mucha variedad en un Outlet, la gente preferiria gastar

un poco mas de plata y comprarse cosas en una tienda comun y corriente”

Relacion Economia frente al Retail - Preocupacion por el cliente:

E8 P103: “Tu vai al Mall, son todos lindos... pero la atencion es como la
berenjena, ;Por qué?, porque a esa gente lo Unico que necesita es ganar y ganatr,
en cambio aqui en el Outlet, yo creo que, no sé como es aqui el concepto que
ellos tienen de pago, pero, te atienden bien... porque como no te acosan, te
atienden en lo que uno necesita, que es que te pasen una talla, o te guardan
rapido las cosas en una bolsa, te las pasan rapido por las cajas, no te hacen
esperar, que son lo que a uno le carga de los Malls, que te hacen esperar y vai” a

la caja 5.000, no aqui te lo hacen todo en una misma parte...”
Relacién Economia frente al Retail - Cantidad de vendedores:

E3 P116: “... Puede ser que los Outlet, muchas veces igual he encontrado pocas

personas atendiendo, a diferencia de una tienda normal del Retail”
Relacion Economia frente al Retail - Aglomeracion de gente:

E9 P55: “...compras en un Outlet no como estresante... aca encuentras varias
tiendas, en un espacio grande y no como eso masivo, que entrai” a un Mall donde

esta lleno de gente, aca como que son espacios como galpones...”

Relacion Economia frente al Retail - Orden/Desorden al interior de las

tiendas:

E4 P67: “Pero en verdad si tu no queri’ ir a un lugar, en donde teni’ que estar
metia’ tu buscando las cosas, y preferi ir a una tienda, donde esta todo ordenadito

y llegai’ veni’, te probai’ y chao, eh obviamente voy a preferir ir a la tienda del Mall”

Diagrama 17: Mapa de anatomia beneficio: Entretencién/Diversiéon
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El beneficio experiencial “entretencién/diversion” fue asociado por las
entrevistadas al atributo abstracto “mucha variedad de productos® En la
investigacion, comentan que acudir a un Outlet les permite entretenerse, puesto
que tienen la oportunidad de vitrinear dentro de un mismo lugar, gracias a la gran
variedad de productos que éste negocio ofrece. Patricia Huddleston (2011),
especialista en conducta del consumidor de la Universidad de Michigan, asegura
que para las mujeres ir de compras “es mucho mas que abrir la billetera y sacar la
tarjeta. De hecho muchas de las visitas a una tienda o centros comerciales
terminan sin adquirir nada. Eso es porque para las mujeres este acto también
simboliza entretencién, creatividad, placer e independencia, lo que es mucho mas

que solo comprar™®'.

Ejemplos de las relaciones hombradas por las entrevistadas:

Relacién Entretencién/Diversion- Mucha variedad de productos:

E2 P67: “...Tienen harta variedad... es entretenida como la puesta en escena que

tiene. Si tuviera que mandar a comprar boxer a alguien lo llevaria ahi...”

Diagrama 18: Mapa de anatomia beneficio: Tiempo en el proceso de compra
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El beneficio financiero “Tiempo en el proceso de compra” es asociado por las
participantes con el atributo abstracto “mucha variedad de productos” y el atributo

extrinseco “orden/desorden al interior de las tiendas”.

El tiempo en el proceso de compra se refiere a los minutos destinados en la
busqueda de prendas, el cual es un recurso muy relevante para las entrevistadas.
La asociacion que realizan con la gran “variedad de productos”, indica que por un
lado es positivo el contar con variedad en un mismo lugar, lo que facilita la compra

y permite el ahorro de tiempo, gracias al no tener que desplazarse a otras tiendas;

81Huddleston, Patricia, “Consumer Behavior: Women and Shopping”, Universidad de Michigan,
2011.
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sin embargo, por otro lado, el encontrar tantas opciones, genera que las mujeres

se demoren mas de lo normal en buscar.

Lo mismo ocurre con la relacion existente entre tiempo en el proceso de
compra y “orden-desorden al interior de las tiendas”. En el caso de ésta
investigacion, las entrevistadas mencionan la existencia de dos tipos de Outlets,
aquellos ordenados, que son muy similares a una tienda de Retail, en
comparacion a otros desordenados que son bodegas, en donde se debe destinar

mayor tiempo, debido a que el vestuario se encuentra disperso.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Tiempo en el proceso de compra- Mucha variedad de productos:

E8 P31: “...No me demoré mas de 10 o 5 minutos, entré busqué como habia
variedad y ya elegi la talla y todo y te atienden rapido porque hay harta gente. Ese
es el tiempo, es la sensacion que yo tengo, que ando apura’ y que tengo que
aprovechar el tiempo que me queda, en ir a comprar ahi, que ahi puedo hacer
eso, en un Mall yo no puedo hacer eso...”

Relaciéon Tiempo en el proceso de compra- Orden/Desorden al interior de las

tiendas:

E6 P11: “... lo que si siento de los Outlet es que teni que tener tiempo, porque hay
Outlet y Outlet. Hay Outlet que estan bien ordenados y todo pero por ejemplo hay
unos aqui que es una bodega asi gigante como con cero brillo o estética, cachai, y

esta el desorden con ropa, esta lleno de mesones, entonces teni que tener tiempo”

Diagrama 19: Mapa de anatomia beneficio: Competencia de precios entre Outlets

el Indecisidn

Competencia de
precios entre Lejania
Outlets o TN [4]

Fuente: Elaboracién propia

El beneficio funcional “Competencia de precios entre Outlets”, permite que
los compradores cuenten con una amplia gama de tiendas y precios para su
consumo, beneficiando su posibilidad de eleccion. Las consumidoras relacionan
ésta competencia, con la “lejania”, atributo intrinseco, referente a la ubicacion
geografica dentro de la ciudad de Santiago. Afirman que desde sus inicios, los

Outlets comunes han estado ubicados en lugares periféricos de la ciudad,
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alejados de la zona centro y con menor accesibilidad, tales como, Quilicura,
Maipu, Lo Espejo y camino a Melipilla®. Destacan la diferencia que existe entre
éstos Outlets periféricos, que corresponden a bodegas o Malls Outlet, en
comparacion con aquellos de zonas céntricas de Santiago, que se asemejan a

tiendas comerciales comunes en términos de precio y estructura.

LaBay y Comm (1991), en uno de los primeros estudios sobre este tipo de
tiendas, afirmaba que los Outlets deben estar ubicados en lugares cercanos a
carreteras vy sitios turisticos. En Chile, Mauricio Wanstein (2015), destaca que la
ubicacion es determinante, puesto que privilegian zonas fuera de la urbanidad, con
un buen nivel de conectividad, debido a que el precio por metro cuadrado es

bastante mas bajo en comparacion a las zonas céntricas de la ciudad®.

Con respecto a la preferencia entre un tipo de Outlet y otro, las consumidoras
afirman que es dificil elegir debido a la “indecision” que experimentan al tener una
amplia gama de tiendas y productos para escoger. La indecision corresponde a la
evaluacion en la experiencia de consumo en términos emocionales, que se hace
presente con frecuencia, especialmente en la compra de prendas de vestuario. Sin
embargo, con respecto a elegir entre Outlet periféricos o centrales, la mayoria
prefiere los primeros, independiente de la lejania, debido a la posibilidad de
encontrar precios mas bajos, siempre y cuando cuenten con un automovil para
asistir (tomando en cuenta el mal funcionamiento de la locomocién colectiva). Esto
es respaldado en el paper “Traditional Malls vs Factory Outlets” (2002)3* en donde
se categoriza a los clientes de Outlet como consumidores de “destino”, es decir
aquellos que son capaces de viajar largas distancias con tal de recibir beneficios

financieros y de calidad.

Ejemplos de las relaciones nhombradas por las entrevistadas:

Relacion Competencia de precios entre Outlets- Lejania:
E7 P45: “Es que casi todos quedan como en sectores periféricos, Quilicura, o no
se, camino Melipilla y otros que estan en el centro, pero los que estan en el centro

con como casas comerciales, en cambio los que estan afuera, ahi son como

82Un estudio realizado por Georesearch en el afio 2014, afirma que los Ultimos tres afios, aumento
un 115% el numero de Outlets existentes en la Region Metropolitana, en donde las comunas que
han impulsado mayormente el crecimiento del formato ha sido Quilicura, Nufioa y Recoleta.

83 Ver Anexo N°9: entrevista a Mauricio Wanstein, gerente comercial Easton Outlet Mall, pag. 196.
84 Reynolds, K., Ganesh J., Luckett, M., “Traditional malls vs. factory outlets: comparing shopper
typologies and implications for retail strategy”, Journal of business research, volume 55, Elsevier
Science Inc., Florida, 2002.
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estructuras grandes que tu puedes entrar y hay distintos negocios, y como quedan

lejos tienes que ir en auto”.

Relacion Competencia de precios entre Outlet- Indecision:

E6 P14: “Ahora yo encuentro que en los Outlet como que siempre vas a encontrar
algo bueno, no sé, siempre vas a encontrar algo que te va a parecer y que te va a
ayudar a comprar algo pa ti o pal regalo, siempre lo vay a encontrar, lo que uno
quiere o anda buscando . Pero es dificil elegir, porque hay tanta tienda, tanta

cosa, entonces es dificil’

Diagrama 20: Mapa de anatomia beneficio: Alboroto en fin de semana

Crden/Desorden al
— '--\.___ 1
= interior de las tiendas

Alboroto en
Fin de semana

\ r : " aglormeracion de gente

Fuente: Elaboracién propia

El Beneficio experiencial “Alboroto en fin de semana” es asociado a los
atributos extrinsecos “orden/desorden al interior de las tiendas” y “aglomeracion de
gente”. El fin de semana es el momento en que las consumidoras priorizan acudir
a los Outlets por temas de tiempo y trabajo, sin embargo, ellas estan conscientes
que son los dias de mayor aglomeracion de gente, por los mismos factores
mencionados. Esta situacion conlleva a su vez, que es en fin de semana cuando
mayor desorden hay al interior de las tiendas, debido a la mayor cantidad de gente

en busqueda de productos.

Carolina Ubilla Bornand, a través de su articulo “Sepa con qué se puede

% respalda lo

encontrar (y con qué no) en los Outlets santiaguinos” (2011)
anteriormente mencionado explicando que las ventas en éstas tiendas durante los
dias sabados, superan ampliamente las de un dia de semana, debido a la mayor
cantidad de publico asistente. "Un dia sabado vienen entre 8.500 y 12.500

personas al Buenaventura Premium Outlet", afirma el articulo. Del mismo modo,

85 Ubilla, Carolina (2011), “Sepa con qué se puede encontrar (y con qué no) en los Outlets
santiaguinos”, El Mercurio Online, 31 de Mayo. Disponible en:
http://www.emol.com/noticias/economia/2011/05/31/484692/sepa-con-que-se-puede-encontrar-y-
con-que-no-en-los-outlets-santiaguinos.html. Consultado el 12 de Abril de 2015.
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Esteban Campos, subjefe de la tienda que comercializa las marcas Arrow y Esprit,

agrega que un dia sabado venden seis veces mas que un dia de semana.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Alboroto en fin de semana- Orden/Desorden al interior de las
tiendas:

E6 P64: “...Ahora estan separados, mujer, hombre, nifio, y si vai en la semana

esta todo ordenadito, pero si es fin de semana no”.

Relaciéon Alboroto en fin de semana- Aglomeracion de gente:

E7 P57: “...Los dias sabados no hubiera tanta gente, eso desearia (risas)... que
ahi como tienen mas oportunidades de ir mas gente, se llena, sobre todo en estas

fechas, ya es imposible los dias sabados y domingo”

Diagrama 21: Mapa de anatomia beneficio: Evolucidén poco aceptada

Precio alto
Evolucion poco
aceptada ~_ g

Consumista

Dwversidad de personas

Fuente: Elaboracién propia

El beneficio experiencial “Evolucién poco aceptada” se relaciona con el
beneficio financiero “precio alto”, con el beneficio psicosocial “cliente consumista” y
con el atributo abstracto “diversidad de personas”. La primera relacion es
explicada por las consumidoras, mediante la sensacion que han experimentado el
ultimo tiempo, en donde los precios de prendas de vestir en los Outlets, han
aumentado, situacion que no ha sido tomada de buena manera. Como ya se ha
mencionado, la brecha de diferencia en los descuentos comparado con el Retail,
cada vez es menor, generando la insatisfaccion de las clientas y por ende la
disminucién en la compra. De la misma forma ésta evolucion ha sido poco
aceptada con respecto al publico asistente, en donde se ha identificado una
diferencia clara en la diversidad de personas que compran habitualmente. Si en un

principio, los niveles socioecondmicos asociados al Outlet eran mucho mas
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transversales y accesibles, hoy en dia, el alza de precios ha seleccionado al

publico en el caso de algunas tiendas.

Por otra parte, las consumidoras resaltan que en ésta evolucién de los
Outlets a través del tiempo, a pesar del alza de precios y los cambios poco
aceptados, una de las cosas que se ha mantenido, ha sido la locura de las
mujeres por las compras. Esta locura persiste en un porcentaje de mujeres que se
autodefinen y siguen siendo reconocidas como “clientas consumistas”, ya que son
consumidoras que no toman tanta importancia al aumento de precios, sino mas
bien destacan el hecho que siguen existiendo descuentos (en comparacion a
tiendas tradicionales) que llaman su atencion y las hacen comprar aunque sea sin

necesidad.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Evolucion poco aceptada- Precio alto:

E1 P214: “...Te juro que llegamos alla, y tenian cero brillo, o sea el descuento
nada, no fue lo mismo, entonces yo pienso que, ahi yo, pa’ mi parecer, ellos estan
fallando, y yo de hecho se lo dije a mi marido, le dije: “no, ya esto no es lo mismo,

porque subieron los precios, es como otra cosa”

Relacién Evolucion poco aceptada- Cliente consumista:

E3 P81: “Aunque en uno es como te quito la polera, pero siempre esta eso de que
se da el espacio de conocer una persona y esta locura por las compras. A
diferencia que uno que claro, se clasifica un poco mas a las personas, pero
siempre la locura de las compras que yo cuando voy es como que se vuelven
locas las mujeres... estan ahi y como que se olvidan. Es como... hay una
ambientacion, no sé, es como cuatico cuando uno anda ahi, quiere comprar mas y

te enamorai de esta polera y te enamorai de la otra, al final queri comprar todo”.

Relacion Evolucion poco aceptada — Diversidad de personas:

E3 P79: “...Hay mas diversidad de compradores, como que no hay una seleccion.
Para mi el Outlet viejo es como que reune todas las caracteristicas de diversidad,
de personas, de clases sociales. Porque uno busca la oferta en realidad.... Y
dentro de esta transicion esta el Outlet nuevo... cuando te hablaba de la mujer un

pOCco mas caucasica o que puede llevar mas bolsas porque tiene mas dinero...”

Finalizando con la revisidn de los mapas de anatomia, ya se ha descrito las
principales relaciones que fueron identificadas en el HVM inicial, disminuyendo el
punto de corte a 2 para un analisis mas detallado. Es importante destacar que
para el analisis global y siguiendo la l6gica de la metodologia hibrida, no es

necesario considerar para los mapas de anatomia las relaciones entre atributo-
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atributo, debido a que no cumplen con los requerimientos de escalamientos
necesarios correspondientes a las asociaciones con beneficios y valores. Sin
embargo, se decidio incluir en éste analisis las relaciones obtenidas a partir del
atributo “estructurado como bodega”, ya que a pesar de no estar relacionado
explicitamente con los beneficios y valores del estudio, si existe una gran
importancia para las entrevistadas y representa una de las caracteristicas mas
reconocibles asociadas a las tiendas Outlet. A continuacion se describe el atributo
junto a las relaciones encontradas que son respaldadas con un articulo académico

de investigacion.

Diagrama 22: Mapa de anatomia atributo: Estructurado como bodega

Colores

Estructurado como P
;
bodega /
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\\\ interior de las tiendas

Fuente: Elaboracion propia

El atributo intrinseco “Estructurado como bodega” es asociado por las
participantes con los atributos de funcionamiento “colores” y “estética”, junto con el

atributo extrinseco “orden/desorden al interior de las tiendas”.

Las entrevistadas comentan que los Outlets siempre han sido reconocidos
como espacios “estructurados como bodega”, de gran tamano, justificando la
clasificacion de atributo intrinseco asociado a la composicion fisica, en este caso
del servicio. A pesar de ésta asociaciéon inmediata de Outlet y bodega, las
consumidoras destacan que en la actualidad es posible encontrar muchas tiendas
que se denominan Outlets, pero que han tomado una estructuracion distinta,

vinculada a las marcas y precios de sus productos.

Adicionalmente las tiendas Outlets son identificadas por la mayoria de las
participantes, debido a la poca estética que poseen, es decir, bodegas que no
reflejan una preocupacién por detalles como la decoracion, estilo e infraestructura,
tomando en cuenta que corresponden a galpones oscuros, con colores poco

atractivos.

Respecto a la asociacion con el orden-desorden de las tiendas, se refieren a

dos tipos de Outlets. El primer tipo y pionero, corresponde a bodegas poco
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llamativas y con un gran desorden de productos, que por lo general son
considerados por las entrevistadas como amplias tiendas con bajos precios. Por
otro lado, es posible encontrar Outlets que suelen asimilarse a tiendas del Retail
en estructura y precios, es decir, con una mayor preocupacion por la estética,
colores y orden. Silva (2011), a través de su investigacion, explica que en un
comienzo, los Outlets surgieron de un modo bastante informal, donde
correspondian a tiendas con basicamente un conjunto de canastas, en las que se
podian encontrar diferentes categorias de productos. Sin embargo, en la
actualidad estos establecimientos de descuento se parecen bastante a los locales

oficiales de las respectivas marcas.

Ejemplos de las relaciones nombradas por las entrevistadas:

Relacion Estructurado como bodega- Colores:

E6 P181: “Yo me imagino que por los colores del Outlet, de las bodegas en

general... son como oscuros, o sea me refiero son gris, o café, azul, colores asi...”
Relaciéon Estructurado como bodega- Estética:

E4 P52: “...No se preocupan tanto de la infraestructura puede ser, como de los
detalles, por ejemplo el piso de repente... es solamente cemento, no tiene baldosa
... las paredes igual, quiza son, el cemento no es pintado o por ultimo que tenga

un cuadro bonito, no, nada”

Relacion Estructurado como bodega- Orden/Desorden al interior de las

tiendas:

E6 P76: “Depende de la bodega donde esta mas desordenada, por lo general

igual siempre esta desordenado... tienes que buscar...”

e Diagrama de relaciones total a nivel de Mapas de Anatomia:

A continuacion se grafica el conjunto de relaciones a nivel de mapas de
anatomia con corte 2, con el fin de observar las relaciones obtenidas en el
acercamiento de atributos, consecuencias y valores mas mencionados por las
entrevistadas, ademas de visualizar el mapa mental grupal de las consumidoras

de vestuario en los Outlets de Santiago:
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Diagrama 23: Relaciones a nivel de Mapas de anatomia total (corte 2
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5. Ordenamiento Parry de A-C-V con resultantes de las MEC

A continuacion se muestra la re-estructuracion Parry (2002) de atributos,
consecuencias y valores, considerando las relaciones obtenidas a partir de los
mapas de anatomia con criterio de corte 2.

Diagrama 24: Reestructuracion de Parry (A-C-V)

Fuente: Elaboracion propia
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A partir de la re-estructuracién de Parry, podemos observar en el diagrama
que los valores mas destacados son el logro, la familiaridad y la felicidad, éste

ultimo considerado como eje central o valor mas buscado por las consumidoras.

Con respecto a los beneficios psicosociales, las participantes se autodefinen
y son identificadas de dos formas: como clientas consumistas (especialmente por
los hombres) y como clientas ahorrativas. En el primer caso, se destaca la
asociacion inmediata con el género femenino, ante la compra desmedida y sin
necesidad frente a productos de calidad a precios econémicos. Por otro lado se
encuentra la clienta ahorrativa, es decir, aquella mujer que estd en constante

busqueda por el beneficio financiero que brinda el Outlet y sus descuentos.

En cuanto a las sensaciones que el consumidor experimenta, el beneficio
experiencial que mas se destaca, es la entretencion buscada hoy en dia en los
Outlets, que es relacionada directamente con la felicidad que les provoca
satisfacer sus necesidades al mismo tiempo de divertirse, ya sea con amigos o

con la familia.

Por otra parte, sobresale en las relaciones el beneficio experiencial de la
indecision, vinculado a la eleccion que deben realizar las consumidoras entre los
distintos Outlets existentes y considerando la gran variedad de marcas y
productos. Adicionalmente se destaca el alboroto experimentado los fines de
semana, de acuerdo a los dias de compra. A pesar que las consumidoras
comentan sensaciones negativas en estos dias, como la incomodidad asociada a
la aglomeracion de gente y desorden de las prendas, por lo general, son los dias
en que mayormente asisten, debido a la restriccion de horarios personales.
Finalmente se destaca la evolucién poco aceptada, relacionada con la sensacién
de cambio y transformacién de las caracteristicas iniciales del servicio,

especificamente respecto al alza de precios.

Con respecto a los beneficios funcionales mas relacionados, se hace
hincapié en la competencia tanto con el Retail como entre los mismos Outlets de
la ciudad de Santiago; éste ultimo es vinculado constantemente con la indecision y
la lejania que se consideran aspectos importantes a la hora de elegir la ubicacion
y Outlet en el cual comprar. Las entrevistadas mencionan la competencia entre
Outlets y centros comerciales, considerando como aspectos similares aquellos
vinculados a presencia de distintas marcas, variedad de productos y calidad; a
diferencia de aspectos que se distinguen entre ambos tipos de tiendas, como es el
caso de mayores descuentos en los Outlets (pero con una menor brecha),
diferencias en la preocupacion por el cliente, la cantidad de vendedores,

aglomeracion de gente y el desorden caracteristicos de éstas bodegas.
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Otro de los beneficios funcionales mas mencionados es la desactualizacion
de los productos, respecto a la temporada en que se estan vendiendo, ya que
corresponden a saldos de temporadas anteriores provenientes de tiendas
tradicionales de Retail, condicién que permite la venta de prendas mucho mas

econdémicas.

El dltimo beneficio instrumental a analizar y uno de los mas potentes en esta
investigacion, corresponde al beneficio financiero que otorga el Outlet, gracias a la
presencia de ahorro, compra de vestuario econdémico (barato) y descuentos
permanentes. Estos beneficios permiten una reduccion de gastos actuales y
potenciales, generando un ahorro de dinero en prendas de marcas reconocidas.
Asi mismo se destaca éste ahorro en la compra de regalos que las consumidoras
valoran para la celebracion de eventos sociales y personales. Cabe mencionar
que existe una relacion dicotomica en este beneficio debido a que por un lado
existe un ahorro de dinero, pero por otro, esta presente el desahorro de tiempo en
el proceso de compra, partiendo por el tiempo requerido para asistir a Outlets
ubicados en lugares periféricos, y siguiendo con la necesidad de contar con un
tiempo considerable en la prestacion del servicio, explicado por la gran cantidad

de tiendas, variedad de productos y desorden del lugar.

Por el lado de los atributos abstractos, se crean las vinculaciones existentes
a partir de la variedad de productos, presencia de distintas marcas y calidad
percibida (varia segun la persona en base a su evaluacion). Estos se vinculan
fuertemente con los beneficios entretencién, descuento y barato, por lo tanto estan

muy ligados al beneficio financiero esperado.

Los atributos de funcionamiento son aquellos que mejor explican la
evaluacion del desempefio del servicio. Se mantienen en la re-estructuracién la
preocupacion por el cliente por parte de los vendedores y el numero de ellos que
trabaja en la tienda. La preocupacion se asocia a la amabilidad y atencidon del
vendedor con el usuario, situacién dicotomica considerando que por una parte, las
consumidoras no evaluan de buena forma la atencién caracteristicas de los
Outlets, debido al poco numero de vendedores, y por otra parte, se destaca la
libertad de eleccion que permite el plantear un estilo de autoservicio en la venta de
vestuario al interior de las tiendas. Adicionalmente se incluyen como atributos de
funcionamiento los colores (merchandising visual), estética (merchandising de
seduccion) y publicidad tanto en medios masivos de comunicacion, como en la

propagacion de informacion por parte de las propias clientas.
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Finalmente se encuentran los atributos intrinsecos y extrinsecos, de los
cuales los mas mencionados y relacionados, en el primer caso son la lejania, los
elementos presentes, las vitrinas y la estructuracion como bodegas. Para el caso
de los atributos extrinsecos las mayores vinculaciones se encuentran con los
medios de transporte, las bolsas, la variedad en las formas de pago, el desorden

de las tiendas y la aglomeracion de gente.

6. Metaforas profundas

A partir de las imagenes obtenidas gracias a la técnica ZMET, se identificaron
las metaforas profundas que intentan representar los pensamientos y sentimientos
de las consumidoras de vestuario en los Outlets en la ciudad de Santiago. Zaltman
(2008) explica que las metaforas revelan los pensamientos que ocurren en las
esferas mas inconscientes de nuestra mente, gracias a que los seres humanos
almacenamos nuestros recuerdos como historias y aprendemos al comparar
experiencias nuevas con anteriores. Para el autor las metaforas son la base en la

interpretacion de la persona, influyendo en sus principales decisiones.

A continuacién se extraen similitudes conceptuales de las fotografias, que
son agrupadas en base a la clasificacion de las 7 metaforas profundas planteadas
por Zaltman (2008). Se presenta la descripcion de cada metafora con algunos

ejemplos® de las imagenes escogidas por las entrevistadas.

Metafora Recurso

Zaltman (2008) menciona ésta metafora como la necesidad que tienen las
personas de contar con recursos para su supervivencia. Estos pueden ser en
términos monetarios (asociado al dinero) o emocionales, como por ejemplo ocurre

con la familia y amigos que se convierten en recursos en momentos dificiles.

86 Ver Anexo N°14 de Clasificacion de metaforas, en donde se encuentran clasificadas todas las
imagenes escogidas por las entrevistadas, pagina 287.
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El dinero es uno de los recursos que toma mayor importancia en este
estudio, debido a que es un instrumento de evaluacion constante con respecto a
productos, variedad y calidad percibida por las consumidoras. El dinero da acceso
a ofertas, que en el caso de los Outlets, permiten la compra de vestuario de
marcas reconocidas a precios mas econdémicos que en tiendas tradicionales,

combinacion que las consumidoras vinculan con la frase “bueno, bonito y barato”.

Cabe destacar, que los Outlets son tiendas establecidas en lugares lejanos
en comparacion a tiendas de Retail, lo que dificulta su acceso; sin embargo, para
las consumidoras el hecho de ahorrar y optar a descuentos con precios bajos en
marcas de calidad, supera la dificultad, consiguiendo que estén dispuestas a llegar
a lugares alejados, con el fin de ahorrar y maximizar sus recursos monetarios de la

mejor forma posible.

El recurso también es relacionado con la accesibilidad a una amplia variedad
de formas de pago, permitiendo a las consumidoras asociar el dinero no sélo al

efectivo, sino que también a tarjetas de crédito, débito y cheques.

Otro de los recursos importantes nombrados es el tiempo, que puede ser
medido y evaluado. Se destaca la relacidén de éste recurso con las aglomeraciones
de gente y el desorden presente en algunos Outlets, atributos que se reflejan en
consecuencias como por ejemplo, espera en la atencién, falta de precios en los
productos, mala ubicacidn en prendas y tallas, lo que aumenta el tiempo necesario

para la compra y distorsiona la apreciacion de control por parte del consumidor.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Recurso”’:

“Eso es lo que uno trata de hacer cuando va a un Outlet, ahorrar’

“Tienes distintas formas de pago”

“Lo que yo queria estaba en descuento, entonces, me vi totalmente beneficiada”
“Teni que darte el tiempo pa’ buscar”

“Es como una carrera contra reloj”

“Tranquilidad de que voy a gastar menos lucas”

‘Hasta agotar stock, siento que es como la medida de presion que te pone el
Outlet”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora

“Recurso”:

- “Es que ese es un chanchito, es una alcancia, ya, y eso esta
’ demostrando ahi, que uno esta ahorrando, cierto, y eso mismo
es lo que uno, eh, trata de hacer cuando va a un Outlet,
?1"' ahorrar’
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Entrevista 1, parrafo 31. Mujer 35 anos, casada con hijos. Comerciante
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“... Lo que yo queria estaba en descuento, entonces me vi
totalmente beneficiada cachai, porque me lleve lo que queria,
aparte me lo lleve a un precio mucho mas barato y no con un
descuento de un 20%”

Entrevista 5, parrafo 5. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“Lo que si siento de los Outlet es que teni que tener tiempo,
porque hay Outlet y Outlet...hay unos aqui que es una
bodega asi gigante y esta el desorden con ropa, esta lleno de
mesones.... Aparte como estan todos concentrados aqui en
este sector, teni que darte el tiempo de buscar, podri
regodearte también, entonces hay variedad, teni que tener el
tiempo pa buscar y encontrar lo que tu queri.”

Entrevista 6, parrafo 11. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

“Red compra, es por los medios de pago. La comodidad
de la tarjeta, de las 6 cuotas sin pie. Las ofertas de la
tarjeta de crédito, que no es necesario andar con plata. O
podi solucion si vai pasando y encontrai una oferta
buena, la sacai a crédito, total igual la vai a pagar. La
comodidad de que no necesariamente podi traer dinero
altiro”

Entrevista 10, parrafo 24. Mujer 24 afios, soltera sin hijos,
Estudiante de Licenciatura en Filosofia.

Metaforas Control y Descontrol

Para Zaltman (2008), todas las personas tienen la necesidad de sentir el

control de sus vidas, sin embargo, a veces se logra con éxito y otras veces no. El

control es la capacidad que tienen de dominar situaciones y conductas con el fin

de elaborar respuestas ante diferentes estimulos y tomar buenas decisiones. El

autor destaca que las acciones de control son a nivel inconsciente, que estan
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asociadas a la necesidad de supervivencia, y que hay momentos en que el control
no esta presente (descontrol) generando que la persona se sienta débil y no

pueda controlar habitos o adicciones.

En el caso del Outlet, el control se relaciona a la presencia de marcas
reconocidas, la variedad de productos, la calidad percibida y la regulacién de
gastos mediante el uso de ofertas que generan un ahorro en la compra de
vestuario. Estas caracteristicas, permiten a las consumidoras dominar la situacion
de compra y tomar buenas decisiones, vinculandose directamente con el balance

y la buena utilizacién de recursos (Zaltman, 2008).

El control de los recursos, es uno de los deseos mas buscados, debido a la
necesidad de controlar gastos familiares e individuales, sobre todo en la compra
de vestuario. Por otra parte, la accesibilidad a variedad de marcas conocidas, les
da a las mujeres, el poder, que suele ser aprovechado en circunstancias
relacionadas con la familia, como por ejemplo en la compra de regalos o prendas

para sus hijos.

De forma contraria, existen momentos en que el control no es dominado de
la forma en que las consumidoras esperan, como por ejemplo frente a la presencia
de desorden de prendas en los Oultlets, el tiempo de espera en la compra y la
aglomeracion de compradores, caracteristicas que muchas veces, descontrolan o
quiebran la sensacién de tranquilidad, y dan lugar a sentimientos de incomodidad.
Otra forma de descontrol se hace presente en base al consumismo y la locura que
hoy en dia las mujeres experimentan por las compras. Esta locura provoca el
gasto a veces desmedido y sin necesidad, que en ocasiones hace perder el

control de los impulsos y por ende el equilibrio de una compra armoniosa.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Control”:
“Estan todas las marcas que a mi me gustan, que mas me llaman la atencion”

“‘Empiezas a ver en lo que puedes gastar y en lo que no puedes gastar”
“Los Outlet de dan acceso a marcas que comunmente no tienes acceso”
“De lo que se te ocurra hay en un Outlet”

“Yo encuentro que en los Outlets siempre vas a encontrar algo bueno”
“Me salieron buenas y gasté la nada”

“En los Outlets encuentras las mejores marcas a menos precio”
“Encuentro lujo que en otras tiendas no voy a encontrar y buenas marcas”
“Encontrai la variedad, con distintos tipos de calidad”

“Son baratas y son buenas”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora “Control”:
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“Que empiezas ver en lo que puedes gastar y en lo que no
puedes gastar, cuanto puedes gastar, cuanto esta en parte
de tu bolsillo, que pasas si gastas mas...este calculador es
como algo que quiero mantener ehh dentro de mi rango el
gasto y lo que estoy gastando...”

Entrevista 2, parrafo 12. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Siento que los Outlet te dan acceso a marcas que uno
quizas comunmente no tiene acceso, o0 quizas a otra
persona que no tiene el acceso a esas marcas, lo puede
adquirir comprando en estos Oultlets... osea siempre tienen
descuento las cosas, cachai, dependiendo de la marca,
algunas son mucho mas baratas que otras”

Entrevista 6, parrafo 8. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial

“Ya es que hay tanta variedad, jaja, que es como que elegi.
Ahora yo encuentro que en los Outlet como que siempre vas
a encontrar algo bueno, no sé€, siempre vas a encontrar algo
que te va a parecer y que te va a ayudar a comprar algo pa ti
o pal regalo, siempre lo vay a encontrar, lo que uno quiere o
anda buscando. Pero es dificil elegir, porque hay tanta
tienda, tanta cosa, entonces es dificil”

Entrevista 6, parrafo 14. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

“Bueno porque lo uso, o sea voy a los Outlet mas que nada
a comprar regalos, asi como para mis ahijados, para la
navidad, para mi familia, siempre vamos como a comprar, 0
a mis primos siempre le compramos no sé, una polerita
Nike, que son baratas y que son buenas, siempre como
para regalo, por eso elegi la foto”

Entrevista 6, parrafo 15. Mujer 24 afios, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Descontrol’:

“Veo querer agarrar todo... hasta que no pueda llevar mas, tener como consumir”

“Esta locura de las mujeres por las compras”

“Mucho atochamiento...como hay ofertas generalmente en el mismo lugar”

‘Hay muchas cosas, hay mucha variedad pero a la vez como un poco

desordenada”

“Me irrita que haya tanta gente, me carga”
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“Desorden porque donde haya muchas cosas o muchos descuentos, ta la caga”

“La del gentio, la gente expresa cansancio”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora

“Descontrol”:

“Veo querer agarrar todo, es como, primero muestra como en
lo que es, querer incorporar todo lo que uno pueda, con la
extension de brazos de la persona, es decir lo que mas pueda
agarrar, no importa que se me caiga, hasta que no pueda
llevar mas, tener como consumir.

Entrevista 2, parrafo 19. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“En esta primera foto, yo lo que asocio al Outlet es un poco
asi, esta locura de las mujeres por las compras, ¢cachay? Yo
siempre lo asocio con mujeres. Mucho atochamiento,
digamos, como hay ofertas generalmente en el mismo lugar.
Osea, por eso elegi en esa imagen.

Entrevista 3, parrafo 7. Mujer 23 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

“Esta, son una variedad de zapatos un poco al azar y lo que
me pasa y lo que yo he tenido como experiencia con los
Outlets, es que muchas veces hay muchas cosas, hay
mucha variedad pero a la vez como que un poco
desordenada”

Entrevista 3, parrafo 10. Mujer 23 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

“Desorden, ;Por qué el

vai a un Outlet, donde hayan
descuentos, ta’la caga. Hay

inconsciente deja todo

carga eso.

Entrevista 5,

parrafo

14.
Estudiante de quimica vy

desorden?, porque tu donde
0 muchas cosas o muchos
cosas bonitas y la gente
tirado, o sea, jMe carga!, me

Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
farmacia.

Metaforas Balance y Desbalance

La metafora “Balance” segun Zaltman (2008), corresponde a ideas de

equilibro y en el caso de “desbalance” al desequilibrio, situacion que ajusta,

mantiene y ofrece fuerzas, tomando en consideracion las ideas de cémo deben

ser las cosas, y puede ser relacionado a un balance psicolégico, moral o social.
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Esta metafora posee una importante relacién con el recurso y control, debido
a que las consumidoras, manifiestan sentirse muy conformes respecto a los
precios economicos, la calidad y la gran variedad de productos que ofrecen los
Outlets. Dichos conceptos, otorgan a las participantes una sensacién de felicidad,
puesto que la gran mayoria de las veces logran encontrar los productos que
buscan relajadamente, lo que es generado por la libertad que brinda el
autoservicio (sin constante presion de los vendedores), espacios amplios

existentes, y la gran variedad de formas de pago.

De forma contraria a la anterior, algunas participantes aluden al
“‘desbalance”, debido a diversos sentimientos no gratos que experimentan:
ansiedad, tristeza o decepcion. Si bien estos no suceden con frecuencia, existen
veces en que no encuentran lo que buscan, es decir, ausencia de ofertas
deseadas, de tallas o simplemente la gran variedad de locales cercanos las vuelve

inseguras.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Balance”:
“Esta contenta, esta feliz, encontré lo que buscaba’.

“Me fui feliz, me lleve todo lo que quise’.

“Me siento comoda, relajada’.

“A veces llevas mas cosas, mejor, mas contenta todavia”.
“Nada mas placentero que un masaje’.

“Comprando asi sentada, esa sensacion”

‘Representan las 3B, que es bueno, bonito y barato”

Imagenes vy descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora “balance’:

“Bueno, aqui veo una chica con una bolsa cierto, feliz
B\ saliendo del Outlet, con todas sus cosas, con lo que ella
= quiso comprar, eso es lo que veo ya, esta contenta, esta
feliz, eso, porque a pesar de todo, se nota que ella encontré
lo que buscaba, que es lo que me pasa a mi po’, por ejemplo
si voy al Outlet, encuentro lo que voy a buscar”’
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Entrevista 1, parrafo 6. Mujer 35 anos, casada con hijos. Comerciante

vai" con una lista mas o

mente lo que queri” comprarte
cosas, mejor po’ mas

Entrevista 9, parrafo 31. Mujer
Jefa Alimentacién  escolar

**87 “Bueno, esta es como: “Encontré lo que queria”, ya, me
fui satisfecha, independientemente del precio. Me fui feliz,
me lleve todo lo que quise”

Entrevista 5, parrafo 21. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“Te vas conforme, porque
[ menos, planeado en tu

R ¥
) . 'y a veces llevai’ maés
<& % contenta todavia”
s @

37 afos, casada con hijos,

B EE B Junaeh.

“Ese concepto de comodidad, claro me encanta ese
color del sillén, ese sillon es como, como que te hechai
"... asi me siento cuando voy a un Outlet, comoda, eso

‘ es comodidad, porque una, nadie te anda presionando
para que las compres, hay harto vendedor siempre, pero
te ven cuando tu ya estai’ lista te atienden...”

Entrevista 8, parrafo 36. Mujer 39 anos, divorciada sin
| hijos, secretaria contable.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Desbalance’:

“Voy a todos y ahi parte la indecision de donde compro lo mejor”.

“Me voy sintiendo un poco ansiosa, no sabes cuanto vas a gastar”.

“Pasa cuando tu vas a un Outlet y no encuentras nada, tristeza’.

“Fui a perder el tiempo, no h

abia ofertas buenas y tampoco lo que queria”.

“Encontrai algo, pero no esta tu talla, decepcion total”.

“Si ya no quedaba lo que yo

queria, entonces rabia por insatisfaccion”.

“A veces me confundo, que voy a llevar’.

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora

“Desbalance”:

c
4
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“Porque yo asi voy a todos y yo veo y decido donde voy a

omprat, y ahi parte la indecision de donde compro lo mejor,
qué es lo mas barato?, ;Qué es lo mas econémico? Y que
s lo mas bonito, porque uno también ve lo que le va a
ustar, que le queda bien, son un montén de cosas que

confundida con la metafora “conexion”, debido a la relacion de
en, sin embargo, la entrevistada (5) escogio la fotografia refiriéndose

que obtiene gracias a la compra en el Outlet, lo que por lo tanto,

es clasificado dentro de la metafora balance.
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tiene que decidir, a parte que las mujeres somos asi, siempre vamos a querer llevar algo

que nos guste realmente...”

Entrevista 1, parrafo 6. Mujer 35 afos, casada con hijos. Comerciante

“Me fui sin nada, fui a puro
habia ofertas buenas, y
que yo queria...Me ha
Outlet y encontrai’ algo,
dices: “no, si voy al otro
vai’y no esta, po’, te pegai’
decepcioén total”

Entrevista 5, parrafo 17.
hijos. Estudiante de quimica

Metafora Conexion

“Después cuando uno va pasando el tiempo, se va sintiendo
un poco ansiosa, es decir a veces cuando no sabes cuanto
vas a gastar, no sabes que va a pasar, entonces que puedes
encontrar, si vas a encontrar algo bueno, vas a encontrar
algo malo, cuando va a ser, empiezas a ver el dia, calcular
las cosas...”

Entrevista 2, parrafo 8. Mujer 24 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Es un sentimiento que pasa cuando tu vas a un Outlet y no
encuentras nada...tristeza, porque vas a algo, vas como a
buscar algo, y como que no sé si es tristeza asi como tan
profunda, pero da pena y da lata”

Entrevista 2, parrafo 28. Mujer 24 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

perder mi tiempo, porque no
porque tampoco estaba lo
pasado que tu vai’a un
pero no esta en tu talla, y
Outlet, lo voy a encontrar’, y
el pique por las puras...

| Mujer 24 afios, soltera sin
y farmacia.

Esta metafora corresponde a sentimientos de pertenencia o exclusion, que

se pueden experimentar con los demas, con uno mismo, con un momento, una

relacion o en el sentido de propiedad frente a un servicio (Zaltman, 2008).

La conexion se vincula principalmente con el valor familiaridad, que contiene

la relacion con familias y

amigos tanto en la necesidad como en el momento de

compra. Para las consumidoras de los Outlets, la felicidad de la familia es una de

las cosas mas importantes, por lo que se busca aprovechar instancias de

esparcimiento que permitan generar cercania y gratos momentos. Se destacan la

variedad de productos y presencia de distintas marcas de calidad a precios mucho
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mas econdémicos, como exigencias minimas para generar la satisfaccion buscada,
es decir, se busca que estos atributos y beneficios sean la fuente de felicidad para

la familia y amigos.

Las mujeres resaltan su gusto por comprar acompafadas y asesoradas, lo
que demuestra la importancia de amigos y familiares en el proceso. Para ellas,
mas que consumir, ir a los Outlets se ha vuelto una experiencia, en donde se
busca maximizar de la mejor manera los recursos adquiridos, situacion que es
lograda gracias a productos econémicos de calidad. La compra de productos, para
este tipo de consumidoras, es mas bien enfocada en la familia, en los regalos,

mas que en el uso personal.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Conexion”:

“Generalmente en los Outlet pasa esto de la cercania”

“Para mi el Outlet es como capricho de mujeres”

‘Representa lo que quiero de un Outlet, poder ir a disfrutar, comprar y pololear”
“Tu vai siempre con amigas que te asesoren en lo que te quieres comprar”
“Ninas riéndose, disfrutando”

“Veo diversion, ir a probarse ropa, jugar un rato”

“Expresa amistad”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora
“Conexion”:

“La foto de los ositos representa lo que quiero de un Outlet,
poder ir a disfrutar, comprar y pololear en un lugar jaja. La
compafiia. Me gustaria que tuvieran mas verde como en la
foto”

Entrevista 7, parrafo 12. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“A que tu vai” siempre con amigas po’, que te asesoren en lo
que te quieres comprar cachay’, siempre con las amigas
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como que: jhay yo quiero esto!, jyo también!, siempre te asesorai’: “esto te queda bien o
no te compri’ eso, no te viene”...”

Entrevista 9, parrafo 22. Mujer 37 afios, casada con hijos, Jefa Alimentacion escolar
Junaeb.

“Esta es de nifias riéndose, disfrutando. En la foto veo
diversion, ir a probarse ropa, jugar un rato. La relacioén de las
fotos expresa amistad, el fondo expresa estabilidad ya que
es en ese color y es rigido, el frente al ser diversion, estar
contentas, representa como estabilidad”

Entrevista 7, parrafo 6. Mujer 33 afios, casada sin hijos,

Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“También tu, los Outlets también te sirven como salida de fin
de semana con la familia, cachay’ te, si teni” hijo sobre todo,
que le vai’a comprar ropita, pasai’ de almorzar a tomar once
en un Outlet”

Entrevista 9, parrafo 39. Mujer 37 afos, casada con hijos,
Jefa alimentacion escolar Junaeb.

Metafora Contenedor

Para Zaltman (2008), la metafora “Contenedor” posee las funciones de
mantener cosas dentro y mantener cosas fuera. La caracteristica de contener
puede ser en relacion a aspectos fisicos, contenciones emocionales y situaciones
en que las personas pertenecen a una clase social o grupo determinado, lo que

los hace distintos unos a otros.

Esta metafora suele utilizarse para simbolizar los limites, combinando
elementos sociales y/o psicolégicos, que permiten definir lo que es conocido y
quizas controlable. En el caso de los Outlets, las participantes critican el entorno
fisico que estos poseen, debido a la falta de dedicacion en la estética de las
tiendas; sin embargo, valoran la amplitud al ser grandes “bodegas”, limpias, bien
iluminadas, en donde se puede optar a buenos descuentos. Los Outlets que las
participantes describen corresponden a amplios espacios, en donde sin un mayor
desplazamiento al interior de la tienda, se puede adquirir una gran variedad de
productos, situacion que les genera comodidad y relajo, dando lugar a una compra

amena.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Contenedor”:
“Outlet que son como mas galpones”.

“No son tan estructuradas, o como tan disefiadas”.

“Esta todo como mas disefiado como bodega”.
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“Una bodega, no esta como ordenado”.
“Lo estético y frio que es”.
“Es un galpon, encuentras todo y gran variedad de cosas”’.

“Se ha desvirtuado un poco la palabra”

Imagenes descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora

“Contenedor”:

| “Yo te adelanté un poco de estos Outlet que son como mas
galpones, que estan en lugares, es como se hubiera...
desvirtuado un poco la palabra. Para mi el Outlet antes era
como esto, era como un lugar de clase media o baja donde
tu ibas y encontrai descuentos heavy, asi a mitad de
precio”

Entrevista 3, parrafo 21. Mujer 23 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

“Esta imagen es como la, como son las tiendas de los
Outlets, que tu vei como que no son tan estructuradas, o
e como tan disefiadas, como las que hay en un Mall po’,
e B AL L : como que todo esta como mas en bodega, no se

= et
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Entrevista 4, parrafo 10. Mujer 22 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de ingenieria en gestion logistica

‘La imagen del Mall, ese edificio el que no tiene arboles.
Se me imagina lo estatico y lo frio que es un Mall. Solo
estructura. Fondo es fome frio. Frente estructura dureza.
Expresan solo un edificio”

Entrevista 7, parrafo 8. Mujer 33 afios, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

| “Ese galpén, eh me da la sensacién de un Outlet grande,

entonces, siendo grande teni” mayor variedad de cosas
para elegir, pero en un mismo lugar, no teni que
desplazarte a otro lugar, eh a eso me refiero con relajo y a
muchas cosas, porque no teni’ que estar saliendo de un
lugar, entrando a otro, no, en un puro galpén. Tu podi””
encontrar, te dai” dos o tres vueltas y vei” todo y gran
variedad de cosas.”

Entrevista 8, parrafo 14. Mujer 39 afos, divorciada sin
" hijos, secretaria contable.

Metafora Viaje

Zaltman (2008) destaca que las personas relacionan el viaje a muchos

aspectos de su vida o travesias que experimentan. En general, corresponde a la
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capacidad que tienen los consumidores a contextualizar sus experiencias dando

sentido al tiempo y las sensaciones.

En el estudio de los Outlets, el viaje es experimentado por las consumidoras
con respecto a dos aspectos distintos, por un lado frente al valor logro y por otro,
frente a la indecision en la compra. El valor logro es alcanzado cuando las
necesidades de la persona son satisfechas, formando imagenes mentales que
demuestran viajes o travesias que les gustaria volver a vivir, referente a momentos
felices de diversion y tranquilidad. Por otra parte, se presenta la indecision en la
compra que las lleva a visualizar caminos o decisiones que deben tomar con

frecuencia, sin una postura clara, debido a la amplia gama de opciones.

Es necesario destacar que mientras mas simple y rutinario sea el viaje,
genera un nivel de control mayor por parte de la consumidora, al contrario de un
viaje dificil y tortuoso que asume niveles de descontrol, asociados a la inseguridad

o indecision.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Viaje”:

“Los caminos que tu eliges en la vida... caminos, decisiones”

“Me transmite ganas de irme a la playa, siento incluso el olor a bronceador... y me
da como risa, como que me alegra”

“Podria imaginarme el sonido del mar”

“Me da un poco de paz la foto”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora “Viaje”:

“El frente obviamente es indecisioén y el fondo... sale el sol
como atardeciendo, podria ser, o podria ser que también
esta amaneciendo, ehh los caminos que tu eliges en la vida.
Es decir, caminos, decisiones”

Entrevista 2, parrafo 50. Mujer 24 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Mira, lo que a mi me transmite la foto, es como ganas de
irme a la playa, siento como incluso ese olor a bronceador
que uno Siente en las playas, y me da como risa y como que
me alegra la foto, como que la encuentro entretenida asi..
incluso auditivamente podria imaginarme el sonido del mar, es
como que me da un poco de paz la foto.
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Entrevista 3, parrafo 162. Mujer 23 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

Metafora Transformacion

Zaltman (2008), explica que la metafora “transformacién” provoca cambios
de estatus o estados. Es utilizado por ejemplo, cuando los individuos se ven
envueltos a importantes cambios en su vida, momento en que se busca comenzar
una nueva etapa, actitud o meramente se hace alusion a la madurez y crecimiento

de las personas.

La transformacion puede ser psiquica, fisica, mental y/o social. La
experiencia de compra en los Outlets, corresponde a una transformacion psiquica,
relacionada a la autoimagen, al cumplimiento del rol deseado. Especificamente en
el caso de éste estudio, la mayoria de las participantes observan a las asistentes
de Outlets y a ellas mismas como clientes consumistas, que al tener la posibilidad
de acceder a constantes descuentos y en un mismo lugar, generan el deseo de

compra que a veces es desmedida y sin necesidad.

La transformaciéon también se da en el lado positivo, debido a que las
consumidoras se identifican como clientas ahorrativas e inteligentes, capaces de
identificar y comprar productos de calidad a precios econdmicos. Ademas el ir de
compras para las mujeres en general, se considera una experiencia
transformadora debido al cambio y la satisfaccion que logran en la adquisicién de

las prendas que ellas desean.

Por otra parte, existe una transformacién en cuanto a la estructuracion y
caracteristicas iniciales de los Outlets, que tiene que ver con la evolucién que han
experimentado éstos a lo largo del tiempo. Para las mujeres, se ha desvirtuado el
concepto, debido a que hoy en dia, existen tiendas que se hacen llamar Outlet
pero no tienen las caracteristicas iniciales, es decir, estructuras amplias o
galpones con una amplia variedad de productos y precios bajos, sino mas bien
corresponden a lugares cada vez mas parecidos y ordenados como tiendas

tradicionales de Retail.

Finalmente, la metafora se hace presente en la transformacion que ha
existido respecto a los asistentes de los Outlets. Las consumidoras destacan que
en un principio correspondian en su mayoria a personas de clase media, sin
embargo hoy en dia, el publico es transversal, destacandose la identificacion de
personas con mayores niveles socioecondmicos, asociadas a mujeres rubias,

caucasicas y con mas dinero.

Metaforas superficiales asociadas a la metafora profunda “Transformacion”:
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“Hay un orden mas de tienda, no va a ser el de los descuentos buenos”
“Una tienda organizada, eso me dice como un nivel socio econémico alto”
“Mujeres de piernas largas, flacas, de otra clase”
“Piernas largas, tipica modelo, rubia, caucasica de las tiendas”
“En la transicion esta el Outlet nuevo, la mujer un poco mas caucasica o que
puede” llevar mas bolsas porque tiene mas dinero”
“Me deben ver como consumista cuando voy al Outlet”
“Que soy ahorrativa y ordenada con la plata”

“Que soy inteligente, me compro cosas de marca y baratas”

Imagenes y descripciones asociadas por las entrevistadas a la metafora

“Transformacion”:

“Yo creo que hay un poco de prejuicio... La
iluminacién, los maniquies, hay un orden mas de
tienda tipica... Como que el concepto Outlet ya no se
explica tan por si mismo, cachay, no tiene ahh vamos
al Outlet, alomejor ni siquiera entraria, porque ya
cacho que este no va a ser el de los descuentos
buenos.”

Entrevista 3, parrafo 30. Mujer 23 afos, soltera sin
hijos. Estudiante de arquitectura

“Mira las mujeres como de piernas largas, flaca... es como que... con tantas
bolsas es como que me dice algo la imagen...Como que ni siquiera se ve la
mitad superior, pero me dice que es una mujer de otra clase. Solo con
piernas largas, tipica modelo, rubia, caucasica de las tiendas.

Entrevista 3, parrafo 64. Mujer 23 afos, soltera sin hijos. Estudiante de
arquitectura

7. Collages®

Un collage representa el ordenamiento de las imagenes escogidas por cada
entrevistada, las cuales son expuestas de forma individual, en base a

explicaciones personales de ordenamiento, tamafo y ubicacion.

El conjunto de collages corresponde a la salida final de la metodologia ZMET,
en donde se reconocio la importancia relativa de las imagenes para cada muijer,
permitiendo vincularlas con las metaforas profundas que ya han sido
identificadas®, lo que genera asociaciones que posteriormente seran expuestas

en un mapa de relaciones de metaforas y pensamientos.

88 Ver Anexo N° 15 con los 10 collages creados por las entrevistadas, pagina 300.
89 Ver Anexo N°14 con la clasificacion completa de metéforas profundas en la pagina 287, junto
con etapa n° 6 de la Fase Ill, en donde se explica la clasificacion de manera detallada, pagina 112.
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En general, todas las entrevistadas eligen una fotografia como la mas
importante, la cual tiene el mayor tamafno y mejor ubicacion dentro del collage,
ilustrando el concepto mas explicativo para ellas respecto a los Outlets. EI mayor
porcentaje de imagenes principales (30%), son fotografias asociadas a la metafora
“control”, relacionadas a la variedad de productos y presencia de distintas marcas.
Le sigue con un 20%, imagenes vinculadas a la metafora “balance” y “descontrol”,
en donde la primera de éstas, ilustra la alegria y el logro obtenido por una compra
satisfactoria, mientras que la segunda, se relaciona al consumismo y al desorden
de las prendas. Por ultimo, con un 10% cada una, se encuentran imagenes
centrales vinculadas a las metaforas “recurso” (asociadas al ahorro y descuento),
‘conexion” (asociadas a la compaiia de familias y amigos en el proceso de

compra) y “contenedor” (asociada a amplios galpones).

Con respecto a la cantidad de entrevistadas que incluye en su collages
imagenes vinculadas a cada tipo de metafora®, es posible concluir que la
mayoria (8), incluye fotografias relacionadas con la metafora “recurso”, aludiendo
al ahorro, las formas de pago, los descuentos existentes (como principal atraccion)
y el tiempo necesario debido a la variedad de productos. Asi mismo, siete de las
participantes incluyeron imagenes vinculadas a la metafora “control”, con
fotografias que representan variedad de productos y marcas. Le sigue la metafora
“‘balance”, donde seis participantes incluyeron imagenes relacionadas a la
felicidad, logro, comodidad, relajo y recreacién que encuentran en el Outlet; las
metafora “descontrol” (asociada a la aglomeracion, desorden y consumismo) y
“contenedor” (asociado a amplios galpones) con 5 menciones cada una. En una
menor cantidad se incluyen imagenes de las metaforas “desbalance” (ansiedad,
indecision, lejania y disconformidad), “conexion” (compania de familias y amigos),
“transformacién” (cambio de concepto Outlet) y “viaje” (irrealidad en el proceso de

compra).

A continuacion se muestra un grafico con la cantidad de entrevistadas que

incluye en su collages imagenes vinculadas a cada tipo de metaforas:

90 Ver anexo N°14, donde las investigadoras clasifican cada imagen a una metafora, pagina 287.
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Grafico 4: Cantidad de collages que incluye cada metafora

Fuente: Elaboracion propia

Finalizado el proceso de formacion de collages, las participantes asignaron
titulos a cada uno de éstos, en base a los sentimientos y sensaciones que les
transmitia el conjunto de imagenes relacionadas a los Outlets de Santiago. Dentro

de estos titulos, se destaca que el 30% alude al concepto entretencién y el 20% al
descuento.

8. Metaforas profundas y asociaciones descubiertas en el estudio

Posterior a la clasificacion de imagenes en base a las 7 metaforas profundas
de Zaltman (2008), y después de haber observado y analizado los collages
creados por las participantes, se presentan las relaciones de éstas metaforas junto

con los atributos, consecuencias y valores mas importantes asociados a cada una.
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Diagrama 25: Asociaciones de metaforas
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Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama 25 se ilustra la relacidn existente entre las metaforas
profundas identificadas por las entrevistadas. Como se puede observar, existen
cuatro metaforas dicotdmicas. Por un lado “control” y “balance” cuentan con sus
contrapartes negativas “descontrol y desbalance”; y por otro lado existen las
metaforas “transformacién” (asociadas a los ejes evolucion y autoimagen), y
“recurso” (asociado a los ejes descuento y tiempo), siendo ésta ultima la de mayor

importancia para las consumidoras de vestuario en los Outlets.

Como se observa en el diagrama, el “recurso” se relaciona con la mayor
cantidad de metaforas, debido a que las consumidoras dan especial énfasis en el
beneficio financiero buscado. La oferta/descuento se considera como el beneficio
financiero mas importante junto con la compra de vestuario econémico en tiendas
estructuradas como bodegas, lo que les permite el ahorro de dinero. De esta

forma se vincula a las metaforas “transformacion”, “contenedor” y “conexiéon”, al
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identificarse ellas mismas como “clientas ahorrativas”, que cuidan su dinero y el de
sus familias. El eje descuento se relaciona con la metafora “control”, ya que las
entrevistadas tienen la posibilidad de adquirir una gran variedad de productos de
marcas prestigiosas nacionales e internacionales, con una buena relacion
precio/calidad; a su vez se vincula al “descontrol”’, considerando que los mismos
atributos antes mencionados, hacen que las mujeres se sientan identificadas a si
mismas con el estereotipo de “clientas consumistas”, por la locura que expresan

ante la compra de vestuario sin necesidad.

El recurso ademas contiene el eje “tiempo”, el cual es asociado a las
metaforas “descontrol” y “desbalance”, debido a las sensaciones negativas
experimentadas ante la lejania de Outlets periféricos, la aglomeracion de gente y
el desorden caracteristicos de estas tiendas®', que generan la necesidad de contar

con mayor tiempo en el proceso de compra.

La metafora “control”, a su vez se relaciona con las metaforas “conexion”,
“‘balance” y “recurso”, al proporcionar una gran variedad de productos de marcas
de prestigio, que las consumidoras perciben de buena calidad a precios
accesibles, lo que las beneficia tanto a ellas como a su familia; esto genera la
sensacion de felicidad tanto en el momento de compra como posterior al mismo,

recalcando el valor buscado y meta que cada mujer experimenta.

La metafora “conexion” tiene como componentes principales la familiaridad y
entretencion, debido a que las clientas buscan no solo su satisfaccién personal,
sino también la de sus familias y amigos, controlando sus gastos a través del uso
de este servicio, hecho que les genera ademas la sensacion de equilibrio. Para
ellas la compra se convierte en una experiencia, en donde el logro de sus
necesidades, forma imagenes mentales que representan “viajes” asociadas a

momentos de felicidad y tranquilidad (balance).

91 A pesar que el desorden genera en las entrevistadas sensaciones negativas, con respecto a la
cantidad de tiempo utilizado en el proceso de compra, también lo vinculan a precios bajos, lo que
es mas valorado al momento de priorizar una caracteristica sobre la otra. Cabe destacar que el
desorden puede ser una estrategia por parte de cada tienda, ya que tal como afirman las
entrevistadas, captan su atencién y las incita a ingresar a los Outlets.
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Finalmente la metafora “contenedor’ se basa en el atributo “estructurado
como bodega” (caracteristica esencial y reconocible de los Outlets), que se
relaciona con las metaforas balance y control, dada la amplitud de espacios
interiores para la busqueda de variados productos, lo que genera comodidad y
control en la compra. La buena distribucion al interior de las tiendas permite la
cercania y conexion entre los clientes, sin embargo, el desorden caracteristico y la

aglomeracion de gente genera la sensacion de descontrol.

Curiosamente la sensacion de descontrol experimentada por el desorden se
contrapone a la evaluacion de los Outlets a lo largo del tiempo, en donde las
mujeres destacan que los Outlets con mayor desorden son asociados a precios
mas bajos, a diferencia de tiendas bien organizadas, ordenadas y con una estética
mas preocupada, que se asocia directamente a precios altos y segmentacion del
publico. De esta manera, se vincula las metaforas contenedor y transformaciéon a

través del eje evolucion.

9. Codificacion axial

La siguiente etapa del modelo corresponde a la codificacién axial. Flick
(2004), destaca el uso del principio de contextuabilidad (identificacion del contexto
en la generacion de resultados) en esta codificacion. Se busca interpretar la
relacion existente entre la informacion de la codificacion abierta, los mapas de
jerarquia y las metaforas profundas, con el fin de responder a los objetivos

especificos de la investigacion y generar ejes de analisis.

Esta codificacion es una herramienta analitica disefada para integrar el
contexto, el proceso y las relaciones existentes entre un fenémeno, sus
consecuencias y las estrategias implicadas. Es muy relevante en esta etapa, la
descripcion de las condiciones y sus propiedades, asociadas a cada uno de los

fendmenos identificados. (Valles, 1997)

Se destaca la utilizacidn de metaforas profundas para esta codificacion,
considerando que se condicionan y contextualizan influyendo en las decisiones de
las consumidoras. A continuacion se presenta la codificacion axial, tomando como
base estas metaforas y conceptos mas relevantes de la investigacién. Se han
asignado diferentes colores para relacionar en cada codificacion axial,

consecuencias con sus respectivas estrategias.
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Diagrama 26: Codificacién axial Descuento (Recurso)
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Fuente: Elaboracion propia

El diagrama 26 ilustra la codificacion axial de “Descuento”, principal eje de la
metafora recurso y uno de los conceptos mas importantes para las consumidoras,
debido a que es lo primero que se les viene a la mente cuando se hace referencia
a este tipo de negocio. Las participantes aluden a expresiones como “los Outlets
se hicieron para buscar los descuentos”, “si cambian los descuentos, ya no seria

Outlet” o “es rico comprarse cosas baratas”. Ellas manifiestan poder acceder a
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una gran variedad de ofertas en productos de marcas reconocidas a precios

economicos, lo que les permite el ahorro de dinero.

Dentro de las consecuencias, las entrevistadas expresan la felicidad que les
provoca adquirir prendas a precios econémicos, viéndose beneficiadas con
descuentos que las motiva a acudir, superando dificultades como el atochamiento
y desorden caracteristicos de este tipo de tiendas, que cuentan con ofertas
permanentes. Ellas destacan que con la experiencia, pueden asegurar que los
Outlets son tiendas mas econdmicas que los centros comerciales, en donde los
descuentos permiten el buen rendimiento de su dinero para comprar muchos

productos a la vez.

Respecto a las estrategias, las participantes prefieren asistir a Outlets
lejanos, es decir, aquellos ubicados en la periferia de Santiago, porque se
aseguran de encontrar descuentos buenos, que les permite ahorrar y salir felices
del proceso de compra. De hecho, reconocen que una de las estrategias por parte
de la empresa es utilizar los descuentos de las prendas individuales en la
publicidad, con frases como “liquidacion hasta agotar stock”, como medida de
presion, que las motiva mas aun a comprar en este tipo de tiendas. Ademas
considerando el desorden caracteristico de los Outlets en prendas con descuento,
afirman que prefieren ir los dias de semana, que hay menos gente y estd mas

ordenado.
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Diagrama 27: Codificacién axial Tiempo (Recurso)
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Fuente: Elaboracién propia
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El diagrama 27 resume la codificaciéon axial “Tiempo”, como el otro eje de la
metafora recurso. En lo que se refiere al tiempo en el proceso de compra, es
considerado como un importante recurso que debe ser administrado de manera
eficiente, presentando dos contraposiciones, la optimizacién y la mala utilizacién
de éste. Por un lado la buena distribucion de los productos, amplio tamafio y
variedad en las formas de pago, permiten el ahorro de tiempo, que genera como
consecuencia la comodidad, facilidad en la busqueda y la sensacion de agrado al
no necesitar dinero en efectivo para adquirir un producto en el momento que ellas

deseen.

Con respecto a las estrategias asociadas a esta optimizacion del tiempo, las
mujeres afirman que prefieren utilizar tarjetas, en vez del uso de efectivo, por la
seguridad y posibilidad de cancelar en cuotas. Ademas reconocen la estrategia
por parte de la empresa con respecto a la distribucién de los productos, lo que

genera una organizacion tal que les permite ahorrar tiempo comprando.

Por otro lado, las entrevistadas sefialan la mala optimizacion o mal uso del
recurso tiempo en el caso de los Outlets. Las consumidoras manifiestan que la
gran variedad de productos y tiendas, generan la necesidad de contar con un
tiempo considerable para la busqueda, sumado a la aglomeracion de gente (en
tiendas y estacionamientos), el desorden, largas filas en las cajas durante épocas
mas demandadas (navidad y dia del nifio), y finalmente la lejania, puesto que la
gran mayoria se ubica en la periferia de la ciudad, viéndose muchas veces

dificultado por atochamientos vehiculares.

En relacion a las consecuencias, las entrevistadas comentan la paciencia
que deben conservar, tanto en la llegada a la tienda (debido a los tacos), el
estacionamiento y el proceso de busqueda mismo; esto debido a la aglomeracién
comun en épocas de mayor demanda, la falta de precios en los productos y las
largas filas que se generan, lo que muchas veces afecta de forma negativa sus

estados de animos, dejandolas de mal genio, cansadas e incOmodas.

Las estrategias que realizan las entrevistadas son acudir a los Outlets en
dias de semana y horarios de mafana para evitar atochamientos vehiculares,
grandes aglomeraciones y asi agilizar el proceso de compra; ademas de preferir
el ahorro ante la espera, en épocas y eventos especiales, es decir, prefieren
esperar y hacer la fila aunque sea extensa con el fin de adquirir productos

economicos que beneficien su presupuesto.
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Diagrama 28: Codificacién axial Control/Descontrol
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» Poder comprar marcas me gensra un tema » El consumismae genera deudas, repaciar s Destno hado empo. porque sé que los
¢ Las marcas mis caras son un poco mis de estatus. algunas cosas, lener que pedsr dinera fmes de semana estara lleno.
accesibles, « oy a comprar regalos al Qutlet « Mo me gusta cusndo hay mucha gente, » Hay veces gque no me alejo si hay mucha

» He visto bodas las rmarcas en o Outlet,

= El beneficic de poder regalar mejores
eosas de calidad y marcas

» La calidad de la ropa da alegria y
salisfaceidn

s Compro gual la prenda s es que lene
desperfectos no importanies

» Gracias & la variedad, la gente prefiers el
Cutlet a gastar un poco mds de plata y
comprarse cosas en una lienda comin

= Voyal Outlet porque sé que voy 3 encontrar
prendas de calidad gue me duran eternas

= Reviso bien las prendas. S0 tienen .
desperfecios pequefos igual las compro

porque preliero ahorrar y llevar wna marca L
buena.
= Voy por la vanedad, puedes encontrar todo .

an un mismo lugar.
# Hay tanta variedad de tiendas que puedo
vilringar trancuila y decidir donde comprar =

me incomoda, no me slento tranguila,
ma sofoca. alera mi compra

Por la aglomeracién de gente, las
oferfas s van rapido

Después de las 530 encuentras todo
llzno

Si vengo un dia sdbado ¥ veo que astd
lleno, no  entro
desarden.

Las cosas mas baralas siempre son las
gue esidn mds desordenadas.

pof la gente y el

Fuente: Elaboracion propia

gente porque indica que hay alge bueno
A las B no hay mucha gente

Voy en la semana porgue &5 mas
ordenado y estd vacio

Las peendas més baratas tienen ofra
posicion  en  la tienda vy estin mds
desordenadas. a diferencia de las mas
caras. me ayuda a saber dénde buscar.



El diagrama 28 muestra la codificacion axial de la aproximacién dicotdomica
control y descontrol. Las consumidoras, identifican la sensacién positiva (control)
ante la posibilidad de adquirir una amplia variedad de productos de marcas
extranjeras, prestigio y calidad (durabilidad), con la presencia de constantes
descuentos. Ademas afirman la importancia del control de gastos, en donde, en
ocasiones actua su parte logica que las frena a “no comprar tanto”, considerando

que existen momentos en que las mujeres gastan sin necesidad.

En cuanto a las consecuencias se encuentra la compra de marcas
extranjeras y nacionales que en los Outlets son mas accesibles respecto al precio,
beneficiando a las consumidoras tanto en la compra personal de productos
duraderos, como en la compra de regalos de calidad para sus familias o
amistades, lo que les provoca sensaciones de satisfaccion y alegria. Por otra
parte, la variedad permite encontrar productos econdmicos en un mismo lugar,
generando que las mujeres prefieran un Outlet a una tienda de Retail. Sin
embargo, ellas estan conscientes que esta variedad y acceso a marcas de calidad

debe ser controlada de acuerdo a la necesidad de compra.

Las estrategias utilizadas por las mujeres, son la objetividad ante la
necesidad de un producto; juntar dinero para comprar prendas de marca para ellas
y sus familias, generando la sensacion de estatus y comodidad ante el resto; la
preferencia por Outlets con separacion de ambientes en su interior, en donde
pueden encontrar prendas de marca mas exclusiva (que estan menos visibles), y
por otro lado cajones con prendas de mayor descuento, que si son bien revisadas,
pueden ser prendas con pequefos desperfectos pero que les permiten ahorrar en
la compra de una buena marca. Las mujeres privilegian comprar en el Outlet,
debido a que existe una variedad mas llamativa que les permite “vitrinear’

tranquilas para luego decidir donde y qué comprar.

En el otro extremo, se encuentra el descontrol (negativo), que es
experimentado ante situaciones como la aglomeracién de gente, el desordeny el
consumismo. Para ellas, la aglomeracion es comun en las tardes, los fines de
semana y en ocasiones especiales como navidad o dia del nifio, caracteristica
ligada con el desorden de prendas, tallas, precios y colores, que tienen como
punto de inicio, la cantidad de descuentos en prendas de calidad y la falta de
tiempo para ordenar de los pocos vendedores. Los precios accesibles y la gran
variedad hacen que las mujeres “se vuelvan locas comprando”, olvidando el
control de gastos y proyectando una imagen negativa de mujer que dedica su

tiempo libre s6lo a comprar sin necesidad.
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Lo anterior provoca como consecuencia que los clientes no entren a algunos
Outlets dias sabados o domingos posterior a las 5:30 PM, ya que saben que se
encontraran con desorden, mucha gente, carencia de ofertas, experimentaran
incomodidad, y que por ende veran su compra alterada. Ademas el consumismo
planteado genera la compra sin necesidad, es decir, comprar prendas que quizas

no se usaran y endeudarse sin razon.

Finalmente en cuanto a las estrategias, es preferible asistir a los Outlets los
dias de semana, en horarios de mafiana e ir dispuesta a destinar tiempo en la
compra. Es importante revisar bien las prendas y distribucion de la tienda, ademas
de saber elegir entre evitar la aglomeracién (asistiendo a otro Outlet) o ser
tolerante y seguir a las masas que pueden indicar buenas ofertas. Las
consumidoras también destacan la objetividad que deben tener para saber si una
compra es necesaria o no, y la estrategia que realiza la empresa al contratar mas

personal, previo a épocas de mayor demanda.
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Diagrama 29: Codificacién axial Balance/Desbalance

“Esténtodas las facilidades que yo quiers” “Cuedan en sectores de penfena,

“Cuando vas a un Qutlet, e pones
carreteras. no en &l cantro de la ciudad

- & “Mo habia nada que ma gustara”
feliz, porgue viene algo nuevo”

‘Deseo que estén las tres B, bueno, bonito v [ Compra en el Outlet J
barato porque para ¢so $¢ hicieron los “Compré lo que quena”
Outlet”
<o “Siempre voy & encontrar algo l
Cutlet es concepta de relaje novedose, para toda las edades”

“A veces los vendedores son muy insistentes”

“Al ir sin disposicidn, la mentalidad cambia, veo
{odo més negativo, ropa fea, me queda chico™

‘Mo se puede cambiar a veces
o no te las puedas probar

[ Sentimientos asociados al Qutlet ]
“Es importante la buena atencién porgue si alguien es agradable l

“Me da lata si no me llevo lo que ando buscando
v 58 lo lleva otra persona”

te da la libefad de pedir y no estar obligada a compear™
“Es dificil elegir porque hay mucha cosa”™

“En los Outlet he encontrado pocas
personas atendiendo a diferencia
de una tienda nomal™

“Hay tanta vanedad para elegir” !
“El saber que &8 conveniantsa

compraro, te causa felicidad”

“Aweces astd muy caro, tampoco lo Heva, &n
otro lade puede estar mas barato”

Balance

“Las marcas v la red compra son la

o 3 St ‘Hay hartas mareas eén un 2alo lugar” ‘Faltan tiendas para gorditaz™  “No me gusta andar en micro parque es muy lejos”
“Td no tienes que ir tan ameglada a

un Qutlat como an al Mall™ “Hay un engafio en cuanto a las lallas

porque no 2on lo gue son”

“Hay que preguntar los precios
porgqua no 8stdn puestos siempra”

“El Qtlet no tiene que ser tan sofisticado,
tiene que ser comodo no mes”
‘Hay salas de descanso y en algunos
patios de comida”

= Sali satisfecha y faliz de mi compra, lo logré

» Me entretuve buscando cosas.

sla fehicidad es una de las cosas que yo
plenso de un Oullel, comeadidad v relajo

» T alvidas de todes los problemas

«La alencion en lps Qutlet o5 mdés
AulDEEndcio

s Hary mds hbettad para buscar

= br al Cuiletl para mi @5 una decisicn segura

=Voy tranguila al Owilet, porque sé& gque
encontraré algo

sLa gente estd pendiente de buscar algo por
@50 el mirar a ofros, pasa a segundo plang

» Te facilitan la vida al poder acceder a toda la
vanadad, no te das infinitas vueltas.,

( Estrategias

s Voy con mis amgas que me asesoran.

*Me divierto porque voy cuando lengo
digposicidn.

« Voy para desesiresarme

«¥o pide la ayuds de los vendedores
cuando yo los necesito

» Compro productos de marcas de cahdad y
gasto menos lucas.

s Voy vestida cono quiero a los Cwdlels, con
ropa sencilla.

#Dedico  tiempo a buscar entre tanta
vanedad.

Fuente:

= Me confunde que voy a llavar

w Indecisidn en relacidn a diferentes Oullel

= Me sienlo answsa por fanta vanedad

= 5i lo que quera no tenia buen descuenio
si&nta rabia

= Como queda en la penferia. es imposible llegar
despuds de las 4 por mucho laca

= 5i no voy en auto, no voy air

» Es inaccesible para ir en transporte piblico

= A& vaces ir al Outlst es perder un dia, es lejos

# Ebges economia en eslos Liempos

+ Puedo dejar la ropa por la mala atencidgn

= A veces me siento acosada por los vendedores.

= Al no encontrar lo que guiero siento tnsieza
profunda, agebio. ne cumplo mi cbjetivo

Elaboracion propia

s Vay 8 vanaos Outlets ¥ después decida en
cual comprar

oy an auto

= 5¢ que 51 voy al Oullel, encontrand mds
barato, vale la pena el sacrificic de la
lejania

= Pido ayuda a los vendedores, cuando yo
los necesito.

# Al ir con disposicion veo lo agradabie y
positive del Outlet.
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En el diagrama 29 se ilustra la codificacion dicotdmica “Balance”, tanto en su
situacién positiva como negativa. Es posible reconocer momentos en que las
participantes se pueden encontrar en un estado de balance/equilibrio (positivo), o
en estados de desbalance/desequilibrio (negativo); situaciones que se relacionan
directamente con la codificacion anteriormente analizada de la metafora control
(que también es dicotdmica), generando sensaciones influyentes y relacionadas

entre las consumidoras.

La sensacion de balance es experimentada en los Outlets al lograr encontrar
una amplia variedad de productos de buena calidad (percibida) a precios
econdmicos, es decir, facilita a las consumidoras otorgando productos con las 3B
(buenos, bonitos y baratos). Otro aspecto importante tiene relacién con la
comodidad y relajo que experimentan en las tiendas, puesto que son espacios
amplios y sencillos, sin ningun tipo de sofisticacion ni protocolo, donde la gran
mayoria de los individuos acude con ropa comoda. Ademas esta la felicidad que
les provoca comprar y entretenerse en un lugar que da la libertad de elegir e

incluso descansar en lugares de esparcimiento.

Las consecuencias de los aspectos mencionados, les entrega a las mujeres
sensaciones de relajo, comodidad, tranquilidad y felicidad, al lograr una compra
satisfactoria en un ambiente grato, con la oportunidad de autoservicio, mayor
libertad (sin la constante presion de los vendedores) y espacios amplios.
Adicionalmente la compra de vestuario en los Outlets genera que ellas se olviden
de los problemas y conviertan esta experiencia de consumo, en una decision

segura para encontrar productos economicos y entretenerse buscando.

A raiz de lo anterior, las participantes utilizan como estrategias: comprar para
desestresarse; ir con amigas que las asesoran y que a la vez se divierten junto a
ellas, tomando en consideracion que tienen la disposicion de buscar y hacer el
proceso de compra mas ameno; comprar productos de calidad gastando menos
dinero, pero con la necesidad de dedicar tiempo para buscar entre una amplia
gama de opciones. Por otra parte, consideran importante que la empresa esté
capacitando a los vendedores actualmente, tomando en cuenta que ellas prefieren

una ayuda mas eficiente.

Respecto al desbalance, las entrevistadas mencionan que hay momentos, si
bien aislados, en donde no logran encontrar lo que buscan, ya sea por ausencia
de disenos o tallas, la ausencia de tiendas para personas con sobrepeso o por la
falta de disposicién y mentalidad negativa ante la compra. Ademas reconocen que
se produce un desequilibrio en su actuar, al sentir ansiedad frente a la presencia

de una gran variedad de productos, la falta de precios en las prendas (que obliga
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consultar constantemente a los pocos vendedores que hay), y ante la lejania de la
gran mayoria de los Outlets, que se ubican en la periferia de la ciudad (restricciéon

en cuanto a los medios de transporte).

En consecuencia, estas situaciones provocan desequilibrio, ya que afecta
directamente a su estado de animo, con diversos sentimientos no gratos como la
ansiedad, tristeza o decepcién. Esto se produce en momentos en que las
participantes no encuentran lo que buscan, sienten una mala atenciéon o acoso por
parte de los vendedores, o tienen dificultad para llegar en transporte publico,
debido a la lejania y poca accesibilidad que poseen los Outlets. Adicionalmente, la

gran variedad de productos y locales, las vuelve inseguras en qué lugar comprar.

Finalmente las estrategias que utilizan las participantes para lograr llegar a
un estado de equilibrio son: asistir en vehiculo, asumiendo el sacrificio de la
lejania frente a la economia que logran; cotizar en varias tiendas para encontrar
un buen descuento e ir con disposicion para realizar una compra amena. Ademas
afirman que las estrategias que debe utilizar la empresa, se refieren a que los
vendedores ofrezcan ayuda solo cuando se les necesita, para evitar el acoso e
incomodidad, contratar mas gente y poner los precios para que la toma de

decision sea mas inmediata.
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Diagrama 30: Codificacién axial Conexion

Lo que quiero de un Outlet &s ir a
disfmutar comprar, palalear, la -;;-:Jrrlp:-lﬁl';l"

Compra en el Outlet

“Me imagino caminando los dos felices
en medio de la nada”

4

Sentimientos asociados al Cutlet
“Siampre voy con amigas”

“Ambos tipos de Qutlets se relacionan al
capncho de las mujeres por compear y compartir

“A mi hija le gusta mucho cemprar ropa’

‘Lo que se rescata a traveés del tiempo es
una zona de encuentro y roce fermening’

“Munca voy sola a los QOutlets, siempre 1
i - "Hay veces que eslamos abumdos
alguien me ayuda W Ll -l A
- . .
El desarden implica cercania COHEX|GH o o Oulists vana o i cercanis®

“Andébamos todos de sport, como dia *Los Outlets ademds te sirven como salida

libbre Familiar A de fin de sernana farmiliar
F o %
L b1
- k]
Consecuencias Estrategias
-
-
« oy a comprar regalos para mi
" 5 e familia
b 2
= Siempre considero gque woy a z (a2 T L
i | X L] Ompramos Nxpa 8 e siros |oE
ncontrar algo para regalar 3 a
?I"’U P 33_3"' » Yoy con mis amigas que me
4 5 - d asesoran en la compra
k| El
= Entre T jeTEs entendemos
* i e il nuesiros gustos v necesidades
baralas a I TArmi
] Hay un espacio mas carcana

comd de comvivencia

Fuente: Elaboracién propia

El diagrama anterior muestra la importante “Conexion” con la familia y
amigos que las consumidoras realizan cada vez que acuden al Outlet, buscando
transformar la instancia de compra en un momento ameno, de cercania, felicidad y
entretencion, en donde ademas se puede adquirir productos de calidad a un bajo
precio. Las participantes logran experimentar cercania en las tiendas, incluso con
otras mujeres desconocidas, rescatando el Outlet como zona de encuentro y

medio para satisfacer el capricho de las mujeres por comprar.

Respecto a las consecuencias, comentan que los Outlets, al ser
considerados como espacios entretenidos, dan lugar a que muchos individuos
prefieran asistir con la familia o amistades, considerandolo una instancia de paseo.
Las mujeres se sienten satisfechas de saber que sus hijos se divierten comprando
o logran experimentar un espacio cercano de convivencia. Por otro lado, asisten
sabiendo que encontraran una amplia variedad de productos o accesorios, muy

econdmicos, que pueden ser utilizados como regalos.

De acuerdo a las estrategias, acuden acompanadas, ya sea de familiares o

amigos, debido a que de esta manera se convierte en un proceso mas grato del
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cual pueden disfrutar y ser asesoradas. Compran regalos para la familia, asisten
con sus hijos y a veces con amigas que las asesoran en la compra, puesto que tal

como ellas afirman, entre mujeres se entienden los gustos y necesidades.

Diagrama 31: Codificacién axial Contenedor

“Los carteles no influyen mucho, s mas la

‘Lo primero que s¢ me viene a la cabeza es Cam &l Outlet L0
el galpon, el descuento y |a variedad® i e distibucion v los colores en la forma que se
exponen
“En las bodegas grandes hay vanas cajas,
igual gque un supermercado, con vanos ‘Mo se preocupan tanto de la infraestructura, de

medios de page” los detalles dal piso, parades, o decoracion”

“Tiene siempre buena iluminacion Sentimientos asociados al Outlet

T “El aire acondicionado te hace mas

amena la compra”

“La vitrina le muestra todo lo que

hay dentra del local”

“Es algo moldeado, estructurado que
puede llegar & ser cadtico”

A espacin: Qrande “Lo ideal es que el Qutlet tenga

Hay repisas enommes que ti puedas estacionamiento®

buscar y buscar

Contenedor

“Se han preocupado por el disefio

‘Se me imagina lo estatico v frio que &5 de las bolsas, a veces hasta son de

un Cutlet, solo estructura” papel
“Todo estd en bodega, mas / Hay m*“"*jﬂfﬂﬂ ropa
desordanade” apila
Consecuencias Estrateqias
* Lavitina es la cara visible del Qutlet » La vitrina te hace decidir si pasar o
« 5ino hay nada bueno en la vilina, no sequir de largo

habra nada que me guste adentro + Mientras mas simple los Outlets, mds

Las tiendas de los Outlet no zon lan
estructwadas o tan disefiadas como
las que hay en un Mall

Tienes que tener tiempo para buscar
El espacic es amplio v comodo para
andar rapido, te hace mas amena la
campra

Las boisas son bontas y alegres
Todos fienen estacionamienios, es
super accesible, siempre encusniras
Gracias a las gondolas y buena
iluminacion la gente puede wer de
manera diracta los productos

llamatives van a ser los productos
para mi, y decido entrar a la tienda.
Mo me voy a comprar una cosa barata
por lo bonrte que sea el local. Me
inferesa la vanedad y calidad de la
Topa.

Me doy el fiempo para recomer
tranquita la bodega en donde esta el
Ooutlet

Las bolsas que me dan en el Cuiiet
son tan bonias que las reutilizo

Voy en auto

Existe buena  distribucién @
fluminacign  donde  ponen  los
productos, puedo ver y tocar la
pranda.

Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama 31 se muestran ejemplos de como las consumidoras
relacionan los Outlets a grandes bodegas, que carecen de estética y belleza en su
disefio. Sienten que no existe preocupacién por la infraestructura, detalles y
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decoracion, generando la sensacion de frialdad. Sin embargo, ésta estructuracion,
es vinculada directamente con amplios espacios y buena iluminacién que facilitan
la compra, junto con una gran variedad de productos a precios de descuentos

permanentes.

Para las participantes, el hecho de ser bodegas, genera un desorden
caracteristico de estas tiendas, debido a una distribucion basada en la calidad y
precio de la ropa. Se reconoce la existencia de mesones con ropa apilada,
grandes percheros y repisas que facilitan la busqueda mediante distintos sectores.
Adicionalmente las mujeres valoran atributos como las vitrinas, estacionamientos,
aire acondicionado y bolsas de compra. En el caso de las vitrinas, destacan lo
fundamental que es el disefio, tomando en cuenta que muestra el estilo de la
tienda; y con respecto a las bolsas, comentan lo atractivas que deben ser,

explicando la preocupacion actual en los disefios.

Respecto a las consecuencias, las entrevistadas plantean que al ser
bodegas, no son tan estructurados ni disefiados como las tiendas de centros
comerciales, lo que las beneficia al contar con espacios amplios y comodos, en
donde deben disponer de tiempo para buscar. Esto provoca que su decision no
sea en base a la belleza del local, sino que prioricen la compra econdmica. Por
otro lado, las vitrinas corresponden a la cara visible de la tienda, los
estacionamientos son accesibles, las gondolas y la iluminacion permiten la
busqueda de vestuario de forma directa, sin restricciones, y las bolsas que

entregan, son de su gusto porque son bonitas y alegres.

En cuanto a las estrategias, las mujeres explican que mientras mas simples
sean los Outlets, mas llamativo sera el producto, atributo que valoran
considerando que su decision de compra no se basa en la estética de la tienda,
sino mas bien en la variedad y calidad del vestuario. Las mujeres se toman el
tiempo de recorrer tranquilas los Outlets y reconocen la buena distribucion e
iluminacion presente, que permite ver y tocar las prendas de forma directa antes
de comprar. Por otra parte mencionan que asisten en automavil, considerando la
lejania y disponibilidad de estacionamientos. Ademas destacan que las bolsas se
pueden reutilizar y que las vitrinas deben ser alegres e iluminadas porque son una

de las cosas que las hacen decidir si entrar o no a la tienda.
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Diagrama 32: Codificacién axial Viaje

“Los caminos que i eliges en la vida,

“Te venden un mundo que funciona al Compra en &l Outlet foren A i
minuto que estas comprando” decisiones, me provoca el pasar de
' tiempa
“En el camino te encueniras una J . R
generalidad de sensaciones” Sentimientos asociados al Outlet R0 G 0 Gttt
o voy a vilrinear” ' “Cuando entro, te hace sentir feliz
I par un minuto”
‘Me Ideo un mundo, adentro me
imagino hackendo Cosas con 853 “Esciicho el sonido del mar”
Viaje
"Cuanda vas a comprar te ‘Cuando entro a una tienda es como
metes en un mundo nuevo” gue entro a una irrealidad”
F L
Consecuencias Estrategias

# Ma dan ganas de irme a la playa

Eat
T R P T S + [Estéd todo ambientado para que uno

compre. Entro porgue me siento en
un mundo imeal que me facilita la
compra

¢ Trato de ser racionazl al comprar 4

Fuente: Elaboracién propia

Por medio de la codificacién axial “Viaje”, se observa como las consumidoras
manifiestan distintas sensaciones, las cuales tienen una directa relacién a la
indecision y al valor logro generado en la compra. Por un lado, muchas veces se
sienten indecisas frente a la gran variedad de productos que poseen estos
negocios, situacion que las lleva a asimilar la analogia de diferentes caminos y
toma de decisiones. Mientras que por otra parte, el valor logro es alcanzado cada
vez que satisfacen sus necesidades, situacion que las lleva a crear imagenes
mentales, relacionando el proceso de compra, a viajes o travesias. Las
consumidoras afirman que al entrar a la tienda, ingresan a una irrealidad, en
donde alucinan o escuchan sonidos, permitiéndolas distraerse e imaginarse por

unos minutos un mundo creado por ellas mismas.

Las consecuencias que derivan de estas sensaciones, son que por un
instante se olvidan de los problemas que poseen, ya que se envuelven en un
mundo ideal, que ameniza su dia y las hace salir de la rutina. Este mundo irreal
qgue se forman, hace que en ocasiones vean el vestuario dentro de la tienda como

una eleccién perfecta, al contrario de lo que ocurre al salir y llegar al hogar, en
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donde ya no les agrada la compra. El encontrar lo que buscan, las hace felices y

las transporta a momentos especiales de sus vidas.

Finalmente, utilizan como estrategias acudir al Outlet cada vez que tengan la
disposicion de hacerlo, puesto que de esa forma, logran imaginar que entran a un
mundo feliz en el cual podran encontrar lo que buscan. Adicionalmente, expresan
que el Outlet posee un espacio ambientado especialmente para que el consumidor
logre tener una experiencia amena, y son ellas las que deben ser racionales, al

comprar pensando en sus necesidades.

Diagrama 33: Codificacion axial Autoimagen (Transformacion)

“En los Outlets 10 ves una diversidad de . Compra en el Outlet “Ha cambiade mucho ¢ sistema de vestir
personas, ingresos, razas y tipos de cuerpos &5 mas juvenil, incluso para personas
mayores”
“El Cutlet es coma capncho de mujeres”

“Veo como personas inteligentes a las

Sentimientos asociados al Outlet personas que compran en el Outlet”

“Si lo ven los hombres, nosotras
somos compradoras compulsivas™
“Las rubias la Hevan en este
“Me dan ganas de comprar ropa para pais”
hacer deporte y sentirme mas regia”

Las mujeres de piemnas largas

“Puede proyectar qua soy shomativa Autoimagen flacas con tantas bolsas, me
ordenada” dican alga”
y (Transformacién) :
Puedo comprar cosas de “La gente que va al Outlet es un poco
marca vy baratas” \ mds paciente y menos exigenie”
Consecuenclas Estrategias
¢« Me wveo como una persona » Soy asiufa para las compras

COMO  Teinad  por

comprar cosas de marca y baralas

¢ A las mujeres les llama mds la
atencién que a los hombres ir a un
Outlet

+ Para los hombres, en general uno

&3 gastadora v a las mujeres les da

Iz misma.

¢« Las rubias son las Queg mas Haman

la atencign

« Mujer flaca v rubia, me dice que es
una mwjer de offa clase, lipica
maodelo rubia caucasica

« Ala mujer no se le muesira come la
tipica miujer perfacta

s0y ahomatva porque aharro

Mo me impora que me vean come
gastadora si logro comprar prendas
de marcas que me hacen sentir
atractiva

La .!Z..!'.! cClazd tiene mupenes sexysy
te dan ganas de verle asi

Prefigro Outlets que no seleccionan
a s5us chemles POrgue :-ﬂ que
encontraré productes mas baralos
Me atrae mds cuando la ropa y
publicidad tienen coloras mas vives
¥y con mujeres mas normales, ahi
ingreso a la tienda y siento ganas
de comprar

Fuente: Elaboracién propia

En el diagrama 33 se muestra la codificacion axial “Autoimagen”,

correspondiente a uno de los ejes de la metafora “transformacién”. El concepto se
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relaciona a la percepcion propia de las consumidoras, en donde se destaca por un
lado a mujeres inteligentes, ahorrativas y ordenadas, que por lo general son
pacientes, con tal de comprar productos de marca a precios econémicos. Por otro
lado, se identifican mujeres compradoras compulsivas, que gastan en vestuario
cotidianamente sin necesidad. Adicionalmente existe la percepcidon de mujeres
cada vez mas juveniles que proyectan sus ansias de sentirse atractivas mediante

la forma de vestir, independiente de su edad y nivel socioecondmico.

La autoimagen proyectada, genera como consecuencia, que a las mujeres
les llame mucho mas la atenciéon que a los hombres asistir a los Outlets, ya que
independiente que las vean como gastadoras o ahorrativas (inteligentes), ellas
consideran que “quedan como reinas” por el hecho de comprar cosas de marcas a
precios accesibles. Ademas ven que el Outlet muestra una diversidad de

compradores, en todo sentido y que descartan el estereotipo de mujer perfecta.

Con respecto a las estrategias, las mujeres buscan ser astutas para generar
un ahorro en su compra. Destacan mantener el estilo juvenil y atractivo transmitido
en la publicidad, en donde se muestra a mujeres sexys que aumentan sus ansias
de verse atractivas. Ademas afirman que prefieren Outlets que no seleccionan a
sus clientes (respecto al nivel socioecondmico), debido a que saben que

encontraran productos a bajos precios.
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[
T

tiane Menos access « Ahomm comparo los precios con el
» Los Outlet nuevos tienen mads fachada Mall porque ya no son tan distintos
v ofden ce biendas & implca un mayor

cosio en la ropa

Fuente: Elaboracion propia

La ultima codificacion axial, expuesta en el diagrama 34 corresponde a la
‘evoluciéon”, también componente de la metafora “transformacion”, que se ha visto
marcada por la diferencia que las consumidoras hacen entre el concepto inicial y
el actual de los Outlets. Para ellas, el concepto inicial fue una novedad, un lugar
accesible a todos los grupos socioeconoémicos y a multitudes de barrio, con
grandes descuentos y variedad en distintas marcas, pero que con el tiempo fueron
decayendo. Las consumidoras coinciden en que el Outlet nuevo esta fallando,
debido a que existe un aumento en los precios, con tiendas mas exclusivas. Sin
embargo, también destacan que en esta transformacién, han mejorado la calidad,
atencion del personal e infraestructura, sobre todo con la incorporacion de los
Outlets Malls.

Las consecuencias de esta evolucion, han sido que el Outlet actual,
selecciona un poco al publico, debido a que el tener tiendas mas ordenadas, con

mejor atencion y servicio, implica un mayor precio en el vestuario, atrayendo a
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clientes de nivel socioecondmico mas alto. Esto ha provocado que las
consumidoras se sientan desencantadas, tristes y tengan que verificar si la tienda
posee descuentos buenos o no, tomando en consideracion que ya no tienen
confianza en la palabra Outlet como tal. Sin embargo, a pesar de esta evolucion
negativa en cuanto a precios, las mujeres reconocen lo atractivo de este modelo

de negocio, afirmando que en el futuro seran mejores que los Malls tradicionales.

En cuanto a las estrategias, las consumidoras asumieron que, en los
Outlets a pesar de mantener mas ordenado y subir los precios, la gente sigue
comprando, pero en menor cantidad que antes; sin embargo creen que deberia
volver el concepto antiguo, en donde a pesar del desorden, se encontraba una
respuesta rapida a lo que buscaban. Hoy en dia la estrategia principal es hacer
una buena busqueda de precios y variedad, comparandolo a su vez con el Retail,

para verificar si la tienda corresponde o no a un Outlet con buenos descuentos.

10. Codificacion selectiva

En este proceso, es necesaria la integracion de categorias para la formacién
de un esquema tedrico mayor y el cruce de modelos que buscaran responder al
objetivo principal de estudio. Strauss y Corbin (2002) describen ésta codificacion
como el proceso en el que todas las categorias identificadas inicialmente, son
unificadas en una categoria central, la cual representa fielmente el fenbmeno de

estudio en conjunto.

Se trabajé con las salidas de los modelos, considerando las metaforas
profundas, los mapas de jerarquia y las MEC, es decir, la asociacion de atributos,
consecuencias y valores encontrados para el caso de las consumidoras de
vestuario en los Outlets de la ciudad de Santiago en la Region Metropolitana.
Estas salidas se unen graficamente para representar la explicacién final del

objetivo principal de investigacion.
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Diagrama 35: Mapa de metaforas, A-C-V y codificaciones axiales
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La codificacién selectiva intenta representar una aproximacion general al
problema de investigacién, conociendo los sentimientos y pensamientos profundos
de las consumidoras de vestuario en los Outlets de la ciudad de Santiago. El
diagrama 35 muestra la relacion existente entre las metaforas utilizadas para la
codificacion axial, junto con los atributos, consecuencias y valores relacionados en
cada caso, de acuerdo a lo expuesto por las entrevistadas. Con esto, se busca
representar los conceptos identificados a través de este estudio, mediante una red

de relaciones conceptuales que se ven reflejados en un mapa mental total.

El descuento es considerado como el beneficio financiero mas buscado en
los Outlets, junto con la compra de vestuario econdmico y el ahorro. Es por ésta
razon, que se vincula el “recurso” con la metafora transformacion, a través del
beneficio psicosocial “cliente ahorrativa”, que explica como las consumidoras se
ven identificadas con una mujer inteligente, que cuida su dinero y el de su familia;
razon por la cual, el recurso a su vez, se asocia a la metafora conexién, cuyo eje
central es la familiaridad, tomando en cuenta que las consumidoras destacan
importancia de la familia y amigos en el proceso de compra. Adicionalmente la
oferta como recurso, se asocia a la metafora contenedor, debido a la importancia
que las mujeres destacan en la infraestructura comun de los Outlets, los cuales
corresponden a bodegas o galpones que venden vestuario a precios muy

econdmicos, con ofertas constantes y que permiten el ahorro de dinero.

Otra de las vinculaciones importantes del “recurso descuento” es con el
control (positivo) que explica la posibilidad de adquirir una gran variedad de
productos, con la presencia de distintas marcas de prestigio nacional e
internacional, que por ende venden prendas de buena calidad percibida para las

mujeres, a precios que para ellas, por el momento son insuperables.

Dentro de la metafora recurso, existe también el eje tiempo, relacionado con
los minutos utilizados en el proceso de compra. Para las consumidoras, el tiempo
es un recurso que se debe utilizar de forma 6ptima, y uno de los atributos que
permite esto, es la variedad de formas de pago en los Outlets y la buena
distribucion de los productos, que agilizan el proceso. Sin embargo, se destaca la
mala utilizacion de este recurso, que provoca sentimientos de desbalance y
descontrol en algunas ocasiones. El sentimiento de descontrol aparece frente a la
aglomeracioén de gente y el desorden comun en estas tiendas, sobre todo en fines
de semana y épocas especiales, en donde a veces se debe esperar mucho tiempo
por la atencion, generando disgusto e incomodidad. Por otra parte, el tiempo
utilizado en la llegada, debido a la lejania de Outlets periféricos (generando como

requisito la disponibilidad de automovil), la incomodidad frente al desorden y
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aglomeraciéon ya mencionados, presenta la sensacion de desequilibrio

(desbalance).

El recurso descuento, a pesar de ser un facilitador, también genera la
pérdida de control (descontrol) para las mujeres, quienes ante la gran variedad
de productos y marcas a precios mucho mas econémicos, se ven identificadas con
el estereotipo de “clientas consumistas”, beneficio psicosocial y componente de la
metafora transformacion que es asociado a la locura por la compra de vestuario
recurrente, sin control y sin necesidad, que provoca desajustes en sus

presupuestos, a partir de la ansiedad de comprar prendas a bajos precios.

Tomando como foco la metafora control, ésta se basa en los atributos
abstractos: “calidad percibida”, “mucha variedad de productos” y “presencia de
distintas marcas” dentro de los Oultlets, atributos que controlan la posibilidad de
adquirir productos ajustables a los requerimientos tanto de las consumidoras como
de sus familias. Es por ésta razén que el control (positivo) se asocia directamente
con la metafora conexién, que tiene como componentes centrales la familiaridad y

la entretencion buscadas hoy en dia.

Por otra parte, el control esta vinculado directamente con el balance
(equilibrio) que se asocia con la “felicidad”, valor buscado tanto en el proceso de
compra, como en su experiencia posterior. La felicidad es la meta que cada mujer
busca experimentar al comprar productos de calidad a precios mucho mas bajos
que tiendas tradicionales, beneficio que se logra gracias a las constantes ofertas

existentes, asociando por ende el balance con la metafora recurso (descuento).

Centrandose en la metafora conexién, como ya se ha explicado, la
familiaridad y entretencion son componentes imprescindibles para las
consumidoras de Outlets hoy en dia. Las mujeres buscan mantener contentas a
sus familias, ya sea mediante el control de gastos (metafora control), la compra
de regalos economicos o la felicidad esperada en la busqueda de momentos de
esparcimiento, entretencién y relajo (metafora balance). Es decir, para las
consumidoras, la compra pasa a ser una experiencia, que debe ser capaz de
satisfacer tanto sus necesidades personales como la de sus familias, vinculando

las metaforas conexion y viaje.

El valor logro es alcanzado por las consumidoras cuando sus necesidades
son satisfechas, formando imagenes mentales que representan viajes o travesias
asociadas a momentos de felicidad y tranquilidad (metafora balance). Ademas el
viaje representa las decisiones que toman las mujeres en el proceso de compra,
asociandolo a las metaforas control y balance, tanto en sus versiones positivas
o negativas. Mientras mas simple y rutinario sea el proceso o viaje, genera un
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nivel de control y balance mayor por parte de la consumidora, que experimenta
sensaciones de felicidad y tranquilidad; a diferencia de un viaje dificil y tortuoso

que asume niveles de descontrol debido a la inseguridad o incomodidad.

Por ultimo la metafora contenedor es explicada por el atributo intrinseco
“estructurado como bodega”, referente a una infraestructura con poca estética
propia de los Outlets. Dicha caracteristica se relaciona con las metaforas balance
y control debido a que las consumidoras describen los Outlets como un lugar de
amplios espacios interiores, en donde se puede adquirir una gran variedad de
productos a precios accesibles (al ser saldos del Retail en temporadas anteriores)
generando comodidad, relajo y control en la compra. Adicionalmente, el hecho de
ser un lugar amplio, con buena distribucion, permite la cercania y conexién entre
los asistentes y sus familias. Sin embargo, no se puede dejar de mencionar, la
relacion de las metaforas contenedor y descontrol, experimentada ante el
desorden caracteristico de las bodegas, que muchas veces entorpece una compra

amena.

Finalmente, la ultima relacion alude al cambio de estado o “evolucion” que
han tenido los Outlets en los ultimos afos, vinculando las metaforas contenedor y
transformacién. Para las consumidoras ha existido una transformacion evidente,
en donde se asegura que el concepto inicial se ha desvirtuado. En un comienzo
todos los Outlets fueron grandes bodegas, amplias, con gran variedad de
productos y precios mucho mas bajos que las tiendas de Retail, sin embargo, con
el paso del tiempo, han aparecido tiendas que se hacen llamar Outlets pero que
no cumplen completamente estas caracteristicas, es decir, presentan una
disminucién en cuanto a la relacion precio-calidad, diferencia en el nivel
socioeconomico del publico asistente, debido a precios mas altos y la organizacion

propia de la tienda.

A pesar de esta evolucidon poco aceptada, si se rescatan dos atributos
valorados que han mejorado, que son el aumento en el numero de vendedores y
la mayor preocupacion por el cliente, ambos asociados a este cambio de concepto

ya mencionado.
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Diagrama 36: Mapa mental de metaforas combinadas con axiales y MEC
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En el diagrama 36 se da a conocer la consistencia existente entre los
resultados de las metaforas profundas y las cadenas de medios fines. Mediante el
analisis, se ilustran las relaciones mas nombradas por las consumidoras, actuando
sobre los atributos especificos, con el fin de mejorar la percepcion que tienen las
mujeres sobre los beneficios emergentes en la compra de vestuario. De esta
forma se trabaja de forma indirecta sobre los valores, buscando profundizar de
manera mas eficiente las metaforas en atributos concretos que se pueden manejar

a través del marketing.

El logro, la felicidad y la familiaridad, son los valores mas destacados por las
consumidoras, que se asocian en mayor medida a las metaforas balance,
conexion y viaje. En el caso del logro, este se refiere a la satisfaccion lograda
durante el proceso de compra, tomando en cuenta que en los Outlets, las mujeres
encuentran los productos de calidad que buscan a precios econdmicos. La
posibilidad de acceder a marcas deseadas con descuentos, les provoca
sensaciones de felicidad, mas aun considerando que hoy en dia, la compra va
dirigida no s6lo de manera individual, sino mas bien, enfocada en la familia o
entorno mas cercano. Es asi como la compra en los Outlets, se considera una
experiencia de viaje, en donde las mujeres ingresan a un mundo que para ellas es
irreal, ayudandolas a olvidar los problemas y salir de la rutina, o que genera

distintos sentimientos de equilibrio como relajo, libertad, comodidad y tranquilidad.

El valor familiaridad es asociado a la metafora conexion, puesto que para las
consumidoras, es una instancia de esparcimiento y entretencion. Hoy en dia asistir
a este tipo de tiendas es tomado como un paseo familiar, que las lleva a
experimentar momentos gratos y felices, sobre todo por el acceso a calidad y
economia en la compra, en donde ademas se genera una cercania natural entre

mujeres.

En el diagrama se destacan dos conexiones importantes (encerradas en
linea segmentada); en primer lugar la relacién entre la entrada “recurso” y la salida
“balance”, en donde la primera hace alusion al beneficio financiero mas valorado,
mientras que el balance es la meta respecto a los sentimientos profundos que las
consumidoras desean y logran obtener posterior al proceso de compra. En
segundo lugar se identifica la entrada “control” y la salida “conexion”, las cuales
responden a la necesidad de las mujeres por encontrar variedad en prendas de
marcas prestigiosas, que por ende, le permite acceso a calidad y economia. Estos
atributos logran respaldar el objetivo de las mujeres por satisfacer las necesidades

de su nulcleo mas cercano.
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El concepto axial descuento, es fuertemente valorado por la gran cantidad de
ofertas existentes, que permite a las consumidoras ahorrar dinero comprando
productos mas economicos que en tiendas tradicionales. Esto genera que las
mujeres se sientan motivadas por asistir, sobre todo al conocer el acceso para
comprar con todo tipo de medios de pago, entregando la facilidad, comodidad y
rapidez necesaria en el proceso de compra. Asi se logra la felicidad como valor
buscado, permitiendo la proyeccion de si mismas como clientas ahorrativas e
inteligentes, que “quedan como reinas” ante las compra de productos accesibles y
de calidad (durabilidad). Sin embargo, la cantidad de ofertas y variedad de
productos ofrecidos, también las hace proyectarse ante el resto, como clientas
consumistas, puesto que muchas veces compran productos sin necesidad.
Adicionalmente optar a marcas prestigiosas les entrega una sensacién de estatus
ante la sociedad, considerando que el consumo, en general, es asociado al
“capricho de mujeres”, situacion que las mismas entrevistadas reafirman. También
se destaca la existencia de mujeres “de otra clase” o “caucasicas”, diferenciadas

en cuanto a su poder adquisitivo y apariencia fisica.

La autoimagen mencionada, es uno de los ejes de la metafora
transformacion, al igual que la “evolucion” identificada por las consumidoras a lo
largo del tiempo. El Outlet ha experimentado una transformacion con respecto a
sus caracteristicas iniciales, que las mujeres explican debido al aumento de
precios, una mejora en la atencion y una mayor organizaciéon de la tiendas, que sin
embargo, no ha sido bien recibida, provocando una falta de confianza en el

concepto Outlet como tal.

Hoy en dia las mujeres hacen distincion entre el “Outlet viejo” y “Outlet
nuevo”; el primero corresponde a grandes bodegas con espacios amplios y
cémodos, que aseguraban precios muy economicos, con descuentos atractivos.
Estos Outlets son identificados como lugares desordenados, pero que permiten
una busqueda directa de productos de calidad y buen precio. Por otro lado se
identifican los Outlets nuevos, tiendas mas organizadas, con una mayor
preocupacion de la estética y orden, pero que no las atrae ingresar, por la relacién

inmediata entre estas caracteristicas a precios altos.

Otras de las sensaciones negativas experimentadas se dan frente a la
aglomeracion de gente y desorden caracteristico de las tiendas (sobre todo
antiguos Outlet), que provocan el descontrol e incomodidad. Estos atributos
generan la necesidad de destinar un mayor tiempo al proceso de compra,
situacion que a veces se traduce en cansancio y mal genio, si es que no se cuenta

con la paciencia necesaria. Por otro lado, se encuentran sensaciones aisladas en
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las participantes, ante la falta de productos, tallas o colores que provoca
decepcion, debido a no lograr adquirir la prenda deseada o no contar con la

informacion de precios inmediata.

En general, el diagrama 36 muestra que las metaforas que mantienen mayor
relacion con las otras son el recurso y balance. La mayor cantidad de valores se
encuentran relacionados con los conceptos balance y viaje; y la mayor cantidad de
consecuencias (beneficios) se encuentran relacionados con la metafora recurso,
debido a que es el beneficio mas valorado y diferenciador de los Outlets para las

consumidoras.
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Capitulo V: Conclusiones

El siguiente capitulo inicia con las conclusiones de la investigacion en base a
los objetivos del estudio. Posteriormente se verifica la efectividad en la utilizacién
del modelo hibrido, se exponen las conclusiones personales de las autoras junto
con recomendaciones vinculadas al analisis de marketing estratégico y operativo.

Finalmente se presentan las futuras lineas de investigacion.

1. Conclusiones de la investigacién

Con el objetivo de facilitar el entendimiento del lector, las conclusiones de la
investigacion se separan en dos apartados. En primer lugar, se verificaran los
objetivos especificos, para luego revisar el cumplimiento del objetivo general,

ambos expuestos en el capitulo | de este estudio.

Objetivos especificos

e Aplicar modelamiento hibrido basado en las técnicas ZMET y MEC

(Aqueveque 2011), con el fin de conocer los sentimientos y pensamientos

profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlets de Santiago.

El primer objetivo se cumplié totalmente, ya que se logré aplicar la
metodologia hibrida propuesta por el académico Carlos Aqueveque (2011), a
través de su tesis doctoral, pero aplicada al mercado de los Outlets en la ciudad
de Santiago. Se utilizé las técnicas ZMET y MEC; la primera de ellas entrego la
estructura basica para la recolecciéon de informacién gracias a las entrevistas semi
estructuradas realizadas a “mujeres entre 20 y 39 afos, estudiantes universitarias
y profesionales, nivel socioecondmico C2 y C3, que residen en la ciudad de
Santiago y que por lo menos una vez al afo compran en un Outlet”, lo que

permitié la recoleccion de imagenes e identificacion de metaforas.

Por otra parte, la técnica MEC, otorgé informacion que permitié la relacion de
atributos, consecuencias y valores de una forma concreta representada a traves
de mapas de jerarquias y mapas de anatomia. Finalmente la técnica de analisis
Grounded Theory, entregd los lineamientos metodoldgicos por medio de las

codificaciones abierta, axial y selectiva para la obtencion de resultados.

e Descubrir mediante la técnica Laddering, cuales son las motivaciones

profundas de las consumidoras de vestuario en los Outlets al momento de
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realizar la compra, a través de la relacion entre atributos, consecuencias y

valores (A-C-V) de las clientas.

El objetivo es cumplido mayoritariamente, teniendo en cuenta que se trabajo
con un caso tipico Patton, es decir, un arranque mas especifico en la muestra de
entrevistadas, que permitié resultados mas concretos y compartidos por las
consumidoras, logrando crear cadenas de medios fines grupales. Los niveles de
saturacion se encontraron tempranamente (10 entrevistas), considerando que se
trabajo con sélo mujeres con caracteristicas establecidas en estudios previos, lo
que llevd a las investigadoras a trabajar con solo un segmento, dejando de lado
mujeres mayores de 40 afios y de otros niveles socioeconémicos, que compran en
Outlets de la regién pero con una menor frecuencia. En general, las MEC y

graficas tienen validez pero solo para el grupo especificado.

e Descubrir e interpretar las metaforas de las consumidoras:

- Metaforas profundas:

El objetivo se cumpli6 completamente, ya que se logré identificar las 7
metaforas establecidas por Zaltman (2008). Para las consumidoras de Outlet de
Santiago, la metafora “recurso” es la mas valorada, considerando que contiene las
imagenes mas repetidas por las entrevistadas, que dan lugar al beneficio
financiero esperado, aludiendo a los descuentos/ofertas, productos mas

economicos y el ahorro logrado en la compra.

La imagen mas utilizada, es aquella relacionada con el beneficio
descuento/oferta, lo que se refleja en la utilizacion de 9 imagenes vinculadas a
dicho concepto, respaldando la imagen mental y posicionamiento que logra el
descuento en la mente de las consumidoras asociado a la palabra Outlet. Las
mujeres se sienten felices al adquirir prendas a precios econdémicos, sintiéndose
motivadas a acudir, por sobre las tiendas de Retail, gracias a que los descuentos

permanentes y el ahorro, permiten el buen rendimiento de su dinero.

Ademas, en menor medida se menciona el tiempo como recurso, que es
valorado por las mujeres, debido al ahorro de minutos que obtienen frente a la
buena distribucion de los productos, el amplio tamafio de las tiendas y variedad en
las formas de pago, generando comodidad y facilidad en la busqueda. Sin
embargo, la gran mayoria de las veces, no se ve optimizado de buena manera,

considerando la aglomeracién de gente y desorden caracteristico de los Outlets.
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Al igual que el tiempo, las metaforas control y balance son consideradas
como dicotomicas debido a las sensaciones positivas y negativas experimentadas
por las consumidoras. En primer lugar, se identifican sentimientos bien evaluados
ante la posibilidad de adquirir una amplia variedad de productos, de marcas
prestigiosas y de calidad a bajos precios, que son utilizados para el uso personal y
para la compra de regalos a su entorno mas cercano, provocando sensaciones de
libertad (en la eleccion de productos), comodidad, relajo, satisfaccion y alegria. Sin
embargo, también se presentan sentimientos negativos que generan el descontrol
y desequilibrio, experimentado ante situaciones como la aglomeracion de gente, el
desorden, el consumo sin necesidad, la falta de productos/tallas y la ausencia de
disposicion en el proceso de compra, que provocan la incomodidad y afectan los
estados de animo de las mujeres, con sentimientos poco gratos como la ansiedad,

tristeza o decepcion.

Las otras metaforas identificadas fueron conexién, contenedor, viaje y
transformacion. La primera se relaciona con la importancia que tienen para las
consumidoras la familia y amigos, lo que se ve reflejado en su comportamiento de
compra, ayudando positivamente a sus estados de animo. En el caso de la
metafora contenedor, se enfatiza en la estructuracién de tiendas como amplias
bodegas que carecen de estética y orden, pero que proporcionan la venta de una
amplia variedad de productos con permanentes descuentos, provocando

tranquilidad y comodidad.

En relacién a la metéafora viaje, se expresan sentimientos de logro frente a la
satisfaccion de sus necesidades, creando imagenes mentales relacionadas al
proceso de compra y a travesias, que les permite ingresar a un mundo ideal, en
donde se olvidan de los problemas. Por otro lado, la indecisién generada en la
compra, las lleva a asimilar analogias respecto a caminos y toma de decisiones,

debido a la gran variedad de productos que estas tiendas poseen.

Finalmente la metafora transformacion es dividida en autoimagen vy
evolucion. El primer concepto hace relacion a la propia percepcion que tienen las
mujeres de si mismas, en donde se identifican como mujeres ahorrativas e
inteligentes al comprar productos de marca a precios econdmicos para Sus
familias. Sin embargo, esta compra que para ellas es inteligente, en ocasiones las
hace proyectarse como clientas consumistas, sobre todo ante los hombres. El
segundo concepto de la metafora, corresponde a la evolucién, marcada por la
diferencia que las consumidoras hacen entre el concepto inicial y actual de los
Outlets. Hoy en dia, la diferencia ha provocado el desencanto y falta de confianza

ante la palabra como tal.
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- Metaforas sensoriales:
Las consumidoras reconocen experimentar sensaciones que incorporan sus

5 sentidos, es decir, visidn, audicion, gusto, olfato y tacto. Por ejemplo, asocian las
prendas a aromas y sabores dulces, frutales y frescos, sobre todo en la ropa de
nifos. El proceso de compra es asimilado a travesias o viajes, ya sean positivos o
negativos. A veces, son participes de un mundo ideal, en donde sienten o
recuerdan aromas que las transportan a momentos felices y tranquilos de sus
vidas (por ejemplo recuerdan el olor a bronceador que inmediatamente es
asociado a la playa y al sonido del mar). Otras veces, vinculan estas sensaciones
con travesias negativas, asociando el sonido de personas cansadas, agitadas y

sabores amargos al consumismo desmedido.

Por otra parte, las mujeres vinculan la estructura de los Outlets (metafora
profunda “contenedor”) a olores frescos y sensaciones frias, debido a la amplitud
de sus espacios, en donde ademas asimilan el ruido a la aglomeracion de gente,
que a pesar de ser incomoda, es mucho mas tolerada que en los centros
comerciales. De la misma forma la metafora “conexién” es vinculada con la
compra de regalos para la familia, lo que transporta a las mujeres a momentos
especiales de su vida privada, llevandolas a oir personas disfrutando y

compartiendo.

Objetivo general:

“Conocer los sentimientos y pensamientos profundos de las consumidoras de

vestuario en los Outlets de la ciudad de Santiago en la Region Metropolitana”.

El objetivo fue cumplido en su mayoria, ya que se trabajé con solo mujeres
con caracteristicas especificas, es decir, mediante un caso tipico Patton, que
permite obtener resultados mucho mas integrales con respecto a las cadenas de
medios fines. El objetivo era conocer los sentimientos de las consumidoras de la
ciudad de Santiago, lo cual se cumplié en su totalidad aplicando el modelo a
mujeres que por lo menos una vez al afio asisten a los Outlets ubicados en dicha
ciudad. En el capitulo Ill se hizo un analisis en detalle de este mercado, con datos

y referencias en su origen, evolucion y caracteristicas.

Las metaforas encontradas comparten los sentimientos de las entrevistadas,
cumpliendo con el requisito de esta investigacion, sobre todo en el caso de la
metafora recurso, reconocida como el beneficio financiero mas buscado y valorado
por las consumidoras. Ademas, la asociacion de atributos, consecuencias y
valores, permitieron la formacion de cadenas de medios fines compartidas,

posibilitando el entendimiento de los sentimientos que busca esta investigacion.
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Esto se ve reflejado en el numero de relaciones obtenidas en los mapas de

jerarquia (36) y anatomia (53), el ultimo con un mayor grado de especificacion.

No obstante, si bien se utiliz6 un caso tipico Patton, en cuanto al género,
frecuencia de compra en los Outlets y nivel socioecondmico; el ciclo de vida
(mujeres casadas con hijos v/s solteras sin hijos) hizo que se identificaran algunos
atributos y beneficios que dividen al segmento total de estudio, en dos pequefios
grupos. Por un lado, referente al beneficio psicosocial, se identificé que las
mujeres entre 20 y 29 afos, solteras y sin hijos, se proyectan como clientas
ahorrativas, debido a que al acudir a estas tiendas les permite hacer rendir al
maximo el dinero del cual disponen (considerando que la mayoria son estudiantes
y poseen bajos ingresos). Esta rendicion del dinero, les permite comprar una
mayor cantidad de productos, que las proyecta ante el resto como gastadoras y
por ende clientas consumistas; al contrario de las mujeres entre 30 y 39 anos,
casadas y con hijos, cuyo principal objetivo es ser clientas ahorrativas,
visualizadas como mujeres inteligentes y ordenadas, que velan por la seguridad
financiera de su familia. Por otro lado, estas consumidoras preferencian el
beneficio entretencion familiar junto a la importancia de la disponibilidad de

automovil para asegurar la comodidad de sus hijos.

2. Conclusiones en base a la utilizacion del modelo hibrido

Los resultados obtenidos permitieron cumplir en su totalidad los objetivos
conceptuales y practicos de cada metodologia. En primer lugar, en el capitulo | se
presentd el predominio de la investigacion cuantitativa por sobre la cualitativa, en
términos del numero de estudios y una cultura de investigacion dominada por el
positivismo. No obstante, hoy en dia la investigacion cualitativa ha tomado mayor
fuerza, debido a una perspectiva de “insider”, en donde es posible obtener la
informacion directamente desde el participante, evaluando la interpretacion de sus
signos verbales y no verbales; situacidon que fue lograda en esta investigacion,
pudiendo conocer e interpretar los sentimientos mas profundas de las

consumidoras de los Outlets en la ciudad de Santiago.

Con respecto a las técnicas de recoleccion de informacion, la metodologia
ZMET, desarrollada por Gerald Zaltman, logré que en este estudio se identificaran
e interpretaran las motivaciones de compra en las consumidoras a nivel de su
inconsciente. La técnica permitid la descripcidn de imagenes en base a la
estructuracion de un guién establecido, del cual se levanté informacion relevante
para la identificacion y clasificacion de metaforas, explicando los sentimientos
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compartidos entre las entrevistadas que generan patrones de comportamiento
similares. Lo anterior es relevante, considerando que el comportamiento de
compra de los individuos, esta basado mas en decisiones emocionales que

racionales.

La segunda técnica de recoleccion de informacion, permitié el uso de un
guién tematico complementando la técnica ZMET con preguntas de tipo laddering,
que dio lugar a la identificacién y relacion de atributos, consecuencias y valores a
través de matrices de implicancia. Estos componentes fueron categorizados segun
la aproximacién de Parry (2002), para luego ser graficados en mapas de jerarquia
y de anatomia, representando eficientemente las relaciones obtenidas, lo que
permitié analizar desde lo mas concreto (atributos) a lo mas abstracto (beneficios y
valores). Es importante destacar que la asociacion de A-C-V es util a las empresas

para identificar los focos de analisis en el caso de cada conjunto de elementos.

Finalmente la Grounded Theory, es una metodologia que cada vez toma mas
importancia en la investigacidn cualitativa y en la aplicacién de temas relacionados
al consumo y administracion. Esta herramienta fue imprescindible para el modelo
hibrido aplicado, sobre todo por ser una perspectiva constructivista que ahondé en
la profundidad de los resultados del mercado Outlet. Se logré cumplir el objetivo
siguiendo metoddicamente los pasos de la metodologia, en cuanto a sus tres
codificaciones. En primer lugar, la codificacion abierta, permitio la formacion de 17
categorias; luego con la codificacion axial se ordenaron los resultados en base a
conceptos compartidos, creando 8 axiales con sus respectivas consecuencias y
estrategias, lo que permitié la contextualizacion del fendbmeno de estudio. Este
proceso fue muy importante para la posterior interpretacion de las emociones y
sentimientos de las consumidoras (objetivo principal), que fue desarrollado en la
codificacion selectiva, conectando los resultados obtenidos en las tres

codificaciones, las asociaciones de A-C-V y las metaforas profundas.

El modelo hibrido que contiene como base los instrumentos nombrados, a
través de la entrevista hibrida y analisis de la informacion, es una mezcla
conceptual de los pasos ZMET, los laddering de las MEC vy la teoria Grounded
Theory, componiendo un modelo que permitid llegar a niveles profundos
directamente desde lo expresado por las entrevistadas, quienes aportaron las
imagenes y sensaciones experimentadas en los Outlets sin ningun tipo de
restriccion (linglistica o conceptual). La utilizacion del modelo logré la
identificacion, agrupacion y orden de los sentimientos profundos, que generaron

mapas mentales compartidos (mapa de anatomia agrupado y codificacion
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selectiva), los cuales son esenciales en la toma de decisiones en el proceso de

compra.

3. Recomendaciones vinculadas a conceptos del Marketing

El objetivo principal de esta investigacion fue conocer los sentimientos y
pensamientos profundos de las consumidoras de vestuario en los Outlets de la
ciudad de Santiago, lo que fue logrado por medio de la metodologia explicada
anteriormente. Sin embargo, a continuacién se vinculan los resultados obtenidos
con elementos de marketing estratégico y operativo, correspondientes a
recomendaciones formuladas por las investigadoras, que deben ser confirmadas
por estudios posteriores, para el mejoramiento del servicio entregado por los

Outlets del pais.

El marketing estratégico obliga a reflexionar sobre los valores de la
compania, conocer la situacion actual y futura ideal, por medio del analisis de
atributos y beneficios que se convierten en ventajas buscadas por los
consumidores. Mientras que el operativo, invita a poner en marcha las
herramientas del marketing mix, planificando, ejecutando y controlando las
acciones especificas del marketing estratégico. En definitiva, la conexion de
ambos es fundamental para que la empresa, sobreviva en su mercado y se

posicione en un lugar preferencial por sobre el Retail.

Marketing estratégico
Segmentacién

En la investigacion se reconocieron una serie de atributos y beneficios
valorados por las consumidoras, los cuales se recomienda utilizar como ventajas
buscadas en conjunto con otras variables duras. Se busca generar
segmentaciones psicograficas y por comportamiento, que relacionan
pensamientos, sentimientos y conductas del individuo, a través del analisis de la

personalidad, caracteristicas de su estilo de vida y valores.

En el caso de los Outlets, la ventaja mas buscada por las consumidoras
corresponde al descuento y ahorro logrado en la compra de una gran variedad de
prendas de marcas prestigiosas, es decir, enfocarse en la buena relacion precio-
calidad. Es necesario, dar énfasis en la proyeccién de una clienta ahorrativa, auto
reconocida como mujer inteligente, racional y ordenada en términos de gastos
financieros, que ademas busca una experiencia de consumo, en la cual su familia

forma parte importante. Otras ventajas buscadas son la economia que logran en
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estas tiendas, frente a la compra en el Retail, la libertad de eleccién y comodidad
que los amplios espacios y el autoservicio les permite, junto a la posibilidad de

adquirir regalos mas econdmicos para su entorno cercano.

Se recomienda que mencionadas ventajas buscadas sean analizadas con un
mayor grado de profundidad junto a otros tipos de herramientas conceptuales en
estudios posteriores, con el fin de verificar su validez y aporte para la
segmentacion de mercado. Es posible utilizar los resultados de este estudio,
validando la complementacién de técnicas de analisis cualitativas y cuantitativas a
la vez, como por ejemplo mediante la obtencion de cluster especificos que
mejoren el entendimiento, en base a variables como el ciclo de vida, nivel

socioeconomico y edad de las consumidoras (segmentacion demografica).

El reconocimiento de metaforas en el estudio, ratifica la segmentacion de
grupos de mujeres distintas que buscan proyectar una imagen equivalente,
tomando en consideracion que las metaforas profundas se ubican en el
inconsciente de los individuos, lo que permite influenciar su forma de escuchar,
interpretar y tomar decisiones. A veces el consumidor expresa sentimientos que
nunca penso vivir, como por ejemplo el “viaje” que experimentan las mujeres
durante el proceso de compra, en donde se transportan a momentos idealizados
que les generan alegria y se basan en la entretencion. Esta informacion permitiria
a los Outlets dar énfasis en beneficios relacionados con la diversién y uso de
espacios, enfocados en la satisfaccion de las consumidoras y sus familias, que

podrian dar lugar a nuevas areas de negocio.

Posicionamiento

El mayor aporte del modelo hibrido para este estudio, es asociado al
posicionamiento dentro del marketing estratégico, considerando que si bien el
Outlet es vinculado en la mente del consumidor directamente con los descuentos,
hoy en dia se ha generado una evolucion poco aceptada por las mujeres,
provocando una pérdida de confianza en el concepto como tal, debido al aumento
de precios que ha disminuido la brecha de descuentos frente a los precios
establecidos por el Retail y el cambio de las caracteristicas iniciales

(infraestructura, estética y orden de la tienda).

Esta disminucion en la brecha de descuentos poco aceptada por las
consumidoras, se debe a los cambios econémicos inevitables y periodos recesivos
que ha experimentado el pais. Sin embargo, es necesario mencionar que las
clientas hacen una diferencia en dos tipos de tiendas actuales; por un lado

grandes bodegas con un desorden caracteristico de prendas, ubicadas en
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sectores periféricos de la ciudad, que por lo general se asocian a precios bajos, a
diferencia de tiendas mucho mas estructuradas y similares a las del Retail,
ubicadas en el centro de la ciudad, que poseen precios mas altos, vinculados a
individuos con niveles socioecondémicos superiores, los cuales han provocado el

desencanto y falta de confianza en los Outlets.

Ante esta evolucion inevitable, se recomienda cambiar la percepcién del
consumidor mediante el enfoque de un comprador que también evoluciona,
haciendo hincapié en sus ventajas buscadas, como por ejemplo manteniendo la
eficaz relacion de este tipo de negocio con el ahorro de dinero, y enfocandose en
los valores emanados de este estudio, es decir, mayormente en la satisfaccion de
las necesidades compartidas y una experiencia de consumo que involucra a la
familia. Se recomienda ademas, la utilizacién de rostros publicitarios femeninos,
creibles y cercanos, que sean facilmente vinculados a personas ahorrativas,
profesionales pero a la vez duefas de casa, considerando que son ellas las que
toman las mayores decisiones del hogar. Es necesario posicionar en la mente de
las consumidoras, personajes atractivos que lleguen con mas fuerza a niveles
socioeconomicos C2 y C3, es decir, no basarse en una mujer perfecta con
caracteristicas fisicas ideales, puesto que segun las entrevistadas de este estudio,

provoca resentimiento que en ocasiones las margina del mercado.

Por otra parte, algunos de los atributos (abstractos) mas valorados son la
variedad, presencia de distintas marcas y calidad percibida de las prendas. Estas
caracteristicas de los Outlets, generan las ansias de comprar a veces sin
necesidad, proyectando a las mujeres como consumistas y gastadoras. Se
recomienda cambiar la percepcion negativa de este tipo de clientas,
posicionandolas en grupos de pertenencia que buscan la compra de marcas de
prestigio, puesto que son mujeres profesionales que necesitan proyectar una
imagen aspiracional en busqueda de status ante la sociedad, ademas de mostrar

su preocupacion por la buena imagen de sus familias.

Adicionalmente, con los resultados obtenidos, se logra detectar la
importancia que tienen las caracteristicas asociados a la estructuracion de Outlets
iniciales, es decir, espacios amplios que permiten el desplazamiento expedito, con
una gran variedad de productos de marcas reconocidas, cémodos y con
elementos facilitadores para la visualizacion directa de las prendas. Se
recomienda dar énfasis en estas caracteristicas mas destacadas en el concepto
Outlet original, para posicionar, reevaluar y mejorar la percepcion que las

consumidoras tienen del Outlet actual.
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Los resultados del modelamiento hibrido en cuanto a las relaciones de
atributos, consecuencias y valores, pueden ser usados con el fin de priorizar
acciones de cambio o mejoras, tanto en los mensajes comunicacionales como en

las estrategias de la empresa.

Marketing Operativo
Producto (servuccion)

Se recomienda el enfoque en los atributos y beneficios mas valorados por
las consumidoras de Outlet, ademas de mejorar aquellos que no cumplen con los
requisitos necesarios. En el caso de los atributos bien valorados, fue posible
reconocer la buena relacién precio-calidad en la variedad de productos y marcas
disponibles en un mismo lugar, que pueden ser adquiridas gracias a una amplia
variedad en las formas de pago, la estructuracién comun de amplias bodegas que
permiten una buena distribucion de los elementos presentes, la accesibilidad de
amplios estacionamientos y atributos de merchandising de seduccion como los
colores y bolsas, que por lo general, llaman la atencion de las mujeres. Los
beneficios logrados a partir de la valoracién de los atributos nombrados son
principalmente financieros, asociados a los descuentos y el ahorro frente a precios
mas econdmicos, junto con la comodidad que brindan este tipo de tiendas. Estas
sensaciones positivas son utilizadas tanto para el consumo personal, como en la

compra de regalos para la familia.

En la contraparte, existen los atributos y beneficios menos valorados por las
consumidoras, como es el caso de la mala accesibilidad en la llegada a Outlets
mas econdmicos, que se encuentran en sectores periféricos de la ciudad, en
donde los medios de transporte son escasos (mala frecuencia y gran cantidad de
tiempo destinado). Se recomienda mejorar la valoracion de este atributo,
incluyendo en las metas comunicacionales de las empresas, nuevas areas de
entretencion y esparcimiento (como por ejemplo juegos para nifios, patios de
comida mas amplios y variados, maquinas dispensadoras de alimentos basicos)
que logren mejorar la calidad del servicio entregado para los usuarios y sus
familias, minimizando el sacrificio realizado al asistir a lugares alejados. El objetivo
es hacer sentir al cliente que con las nuevas mejoras en el servicio, acudir a los

Outlets es una decision segura para la compra de vestuario.

Otro de los atributos mal valorados, corresponde a la deficiente cantidad de
vendedores, mas aun en épocas especiales, provocando una baja disponibilidad
para la preocupacion del cliente. Las mujeres valoran la amabilidad de algunos
vendedores, ademas de la sensacion de libertad (autoservicio) en la eleccion,

caracteristicos de los Outlets, sin embargo, consideran que se deberia disponer de
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un mayor numero de personal que den respuesta rapida a las consultas
especificas, siendo capacitados constantemente en protocolos de atencién, pero
sin pasar a llevar la autonomia del cliente. Se recomienda el uso de clientes
incognitos que verifiquen el uso de estos protocolos y la mejora en la visibilidad e
identificacion de precios en todas las prendas, evitando la pérdida de tiempo en
preguntas excesivas y basicas al vendedor, situaciones que permitirian la

comodidad y por ende, una mayor captacion de potenciales consumidores.

Con respecto a los atributos vinculados con el desorden y aglomeracion de
gente en las tiendas, las consumidoras destacan que son situaciones
caracteristicas de los Outlets, que en ocasiones les provocan sentimientos
encontrados. Por un lado, el ver tiendas repletas de gente les llama la atencion,
puesto que lo asimilan a que encontraran buenas ofertas, sin embargo, cuando la
aglomeraciéon supera los limites y dificulta el proceso de compra, se hacen
presentes sentimientos de rabia, desilusion e incomodidad. Se recomienda
mejorar los tiempos de atencion en épocas especiales de alta demanda, como
Navidad y dia del nifio, con la contratacion de una mayor cantidad de personal,
ademas de generar soluciones de atochamiento a través de la derivacién de
demanda de publico. Por ejemplo, se podrian realizar promociones mas llamativas
para la compra en dias de semana y horarios de mafana (momentos de menor
demanda), junto a la generacion de campafas publicitarias que se enfoquen en el
ahorro de dinero, gracias a mayores ofertas en meses previos a Agosto y
Diciembre (dia del nifio y navidad respectivamente). En consecuencia, mayores
descuentos de precios, son una buena técnica para aquellos clientes que estén
dispuestos a adelantar sus compras con el fin de obtener un mayor ahorro de

dinero y otras regalias.

El desorden por un lado genera el descontento en las consumidoras, debido
al mayor tiempo utilizado en la busqueda. Sin embargo, las mujeres lo identifican
como una estrategia por parte de la empresa para captar la atencién ante prendas
muy rebajadas. Se recomienda mantener un equilibrio dentro de la tienda, en
donde por un lado, las prendas estén organizadas con respecto a tallas, disefios y
precios, con una visibilidad atractiva que a su vez, ayude a disminuir consultas
excesivas; pero por otro lado, manteniendo el desorden de ciertos productos,

ubicados céntricamente para generar la curiosidad y cercania de las mujeres.

Precio

Hay que destacar que el beneficio financiero que busca transmitir el Outlet,
es valorado de buena forma por sus clientes, posicionando los descuentos vy el

ahorro perfectamente en la mente del consumidor, que se traduce en una 6ptima
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relacion precio-calidad de los productos. No obstante, a lo largo del tiempo, se ha
presenciado una evolucion poco aceptada por las consumidoras, viéndose
influenciada por la disminucién en la brecha de descuentos, que se explica por
escenarios economicos dificiles e inevitables. Se recomienda justificar esta brecha
con el mejoramiento del servicio entregado, potenciando los atributos y beneficios
valorados por las consumidoras, como ya se ha explicado anteriormente. Ademas
una buena estrategia por parte de la empresa, es una mejora en la forma que se
expone el precio de todas las prendas, evitando que el cliente tenga que consultar
al vendedor constantemente, junto con mantener la técnica de visualizacion de
descuentos con el antes y después.

Cabe destacar que estas acciones son fundamentales para las empresas,
considerando que el descuento es la ventaja mas buscada por las consumidoras,
y el precio es la ventaja competitiva de los Outlets frente a tiendas del Retail y

compra online.

Plaza

Dentro de las caracteristicas de los Outlets mas mencionadas, se encuentra
la lejania y poca accesibilidad con respecto a su ubicacidon geogréfica. Las
consumidoras asumen realizar un sacrificio en el tiempo que deben asignar para
llegar a estas tiendas, con el fin de aprovechar las ofertas en productos de marca

y el ahorro de dinero.

En la evolucién ya mencionada durante esta investigacion, los Outlets se han
separado en dos grupos especificos, por un lado se identifican tiendas
estructuradas como bodega asociadas a ofertas permanentes, que se encuentran
ubicadas en zonas periféricas de la ciudad, mientras que por otro lado, se
identifican tiendas de mayores precios, con gran preocupacion en la estética y

orden, situados en lugares céntricos de Santiago.

Se recomienda para las nuevas tiendas Outlets, lograr un equilibrio en
cuanto a estas caracteristicas, que aun estando ubicados en lugares céntricos, no
pierdan el beneficio financiero buscado, y que a su vez permita el acceso a una
mayor cantidad de asistentes. Es necesario detectar tempranamente zonas de
rapido crecimiento poblacional y comercial, para la apertura de locales con este
tipo de formatos, pero teniendo especial cuidado en las evaluaciones de logistica,
ya que, independiente de la restriccion de metros cuadrados, logren ser espacios

bien distribuidos que entreguen la comodidad que busca el cliente.

Ademas, en el caso de los Outlets periféricos, una buena opciéon para

quienes no disponen de automovil, seria la existencia de buses de acercamiento
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propios de las empresas, que mejoraran la accesibilidad a estos sectores mas

alejados, con un recorrido permanente y frecuente.

Promocion

El modelo hibrido desarrollado permite que los beneficios y valores puedan
ser futuros componentes de campafnas comunicacionales, gracias a la informacion
obtenida en la identificacion de metaforas profundas, que pueden ser utilizadas en
la creacion de estrategias publicitarias, con el fin de influenciar a las consumidoras
en como deben percibir el servicio que les entrega el Outlet. Se recomienda
mantener el foco de atencidon en campanas que tienen como principal componente
el beneficio financiero (ahorro y descuento en compra de productos econémicos)
como se ha hecho hasta ahora; al igual que destacar la importancia que tiene para

las consumidoras el valor familiaridad.

Ademas, una de las formas de atraer a clientes potenciales, es dar énfasis
en los atributos y beneficios ya valorados, puesto que si estos se mantienen con
una buena evaluacion, permitira que las mujeres continien recomendando este

tipo de tiendas, considerando la efectividad de ello como medio de difusion.

Para que la idea de comunicacion en el caso de este servicio se conecte
emocionalmente con el consumidor, es necesaria la existencia de una
identificacion con él/ella, ya sea a través de mensajes apelando a la gran variedad
de marcas prestigiosas que poseen los Outlets, o prometiendo una grata
experiencia de compra. De esta manera, se logra conectar y persuadir al
consumidor en su toma de decisiones, definiendo la efectividad publicitaria. Por
esta razon, se recomienda cambiar la percepcion negativa del tipo de clientas
consumistas, integrandolas a grupos de pertenencia que buscan status en la
sociedad, a través de la compra y uso de marcas de prestigio, demostrando su

preocupacion por la imagen personal y la de sus familias.

Otra de las recomendaciones ya mencionadas, se refiere a incluir en la
publicidad promociones mas tentadoras que permiten derivar la demanda de dias
y horarios con mucha afluencia de publico (fin de semana, navidad, o dia del nifio),

a dias de semana en horarios de mafana, evitando la aglomeracion de gente.

Finalmente, una buena estrategia que podrian utilizar los Outlets es la
identificacion de clientes frecuentes a través de tarjetas personalizadas,
diferenciadas del Retail, que permitan la acumulacién de puntos para mayores
descuentos y que logren mantener la fidelizacion de los consumidores. Gracias a
este proceso es posible conocer de mejor forma los gustos y preferencias de las

mujeres, siendo recolectados en base de datos que permitan el envio de
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informacion mediante otros medios de comunicacion (por ejemplo por correos

electronicos).

4. Conclusiones personales

En el capitulo | se menciono la subestimacion historica de la investigacion
cualitativa, en cuanto al numero de estudios realizados. Sin embargo, también se
explico el gran interés existente por este tipo de estudios en el area comercial y de
marketing, debido a que permite identificar y analizar los sentimientos mas

profundos de los consumidores desde su propia perspectiva.

En base a la perspectiva personal de las investigadoras, las técnicas
utilizadas en el modelo hibrido son una fuente de conocimiento no sdlo para
profesionales relacionados con estudios del comportamiento social, como por
ejemplo la psicologia, sino que también son una buena opcién para estudios
comerciales, ademas de ser fuentes potenciales de conocimiento para las futuros

profesionales del management.

El modelo hibrido utilizado tiene grandes repercusiones en el area marketing
y comercial, que podria ser utilizado por las empresas como base para la
recoleccion de informacioén directa de los consumidores, su analisis y posterior
implementacion a través de la formulacion de estrategias corporativas. Esto
permitiria cambiar la percepcion de conceptos importantes para los consumidores,
ya sea de forma positiva 0 negativa, siendo informacion cognitiva y afectiva, muy

util para acciones de segmentacién, posicionamiento, publicidad y servuccion.

En cuanto al posicionamiento, la aplicacion del modelo hibrido permite
mejorar la percepcion de conceptos que han sido desvalorados por los
consumidores frente a cambios a lo largo del tiempo, como es el caso de la
evolucion poco aceptada de los Outlets en Santiago. Este cambio de percepcidn
puede ser mejorado mediante la formulacién de planes de accién sobre todo
comunicacionales, ya mencionados anteriormente. Los Outlets deberian
concretizar mensajes comunicacionales que les permitan mejorar el aprecio por el

servicio y por ende, influyendo en la toma de decisiones por parte del consumidor.

Otra de las conclusiones se refiere a que independiente de especificar el
muestreo de arranque con respecto al género, nivel socioeconémico y edad, se
debe tener especial cuidado con el ciclo de vida de los entrevistados utilizado en el
estudio, debido a que puede ser una de las caracteristicas que cambia la
percepcion de atributos y beneficios, tal como se identificé en la investigacion

(diferencias en beneficio psicosocial, experiencial y algunos atributos).
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La metodologia ZMET permite identificar las metaforas que demuestran los
sentimientos mas profundos de las entrevistadas, mediante arquetipos
compartidos que permiten la unificacion de grupos de mujeres. A raiz de esto,
seria interesante realizar un estudio complementario a los hombres, pero con el fin
de enfocar la atencidén en reconocer la percepcion que estos tienen de las mujeres
en su comportamiento de compra en los Outlets, ya que, una de las ideas
destacadas por las entrevistadas, alude a la imagen que proyectan
especificamente al sexo masculino, ya sea de forma negativa o positiva. El estudio
de esta percepciéon, podria indicar una de las bases del comportamiento de
compra de la mujer, tomando en cuenta que sus decisiones se ven muy alineadas
con las necesidades de patrones varoniles (parejas, hijos o figuras paternas). Ya
se ha comprobado por medio de esta investigacion que la familia y amigos son
una de las fuentes para la toma de decisiones de las mujeres en los Outlets, sin
embargo seria interesante estudiar la influencia especifica de los hombres en el

comportamiento de compra de las consumidoras.

Se recomienda aplicar ZMET a grupos aun mas especificos dentro del
arranque muestral utilizado (mujeres entre 20 y 39 afos, de niveles
socioecondmicos C2 y C3, profesionales y estudiantes que compran vestuario en
los Outlets de la ciudad de Santiago). De esta forma se presenta informacion del
conjunto total de entrevistadas, con sus metaforas y asociaciones de atributo,
consecuencias y valores compartidos; y luego en un nivel mas especifico se
profundiza en los grupos diferenciados dentro de los atributos y beneficios
psicosociales buscados, es decir, para este caso se podria dividir el grupo inicial
en dos, en base al ciclo de vida en el que estan, por un lado mujeres entre 20 y 29
afnos solteras sin hijos, y por otro lado, mujeres desde 30 a 39 afos casadas con
hijos. Cabe destacar que esta extension en la aplicacion del modelo, requiere de

un proceso de trabajo por un periodo mas extenso de tiempo.

Respuesta final a la problematica de estudio:

Finalmente se responde al problema de investigacién planteado en el primer
Capitulo, en donde se menciona la subestimacion histérica de la investigacion
cualitativa con respecto al numero de estudios realizados. Sin embargo, este tipo
de investigacion se encuentra en una posicion sorprendente, o que genera un
gran interés actual en la aplicacion a areas comerciales y de marketing. Las
técnicas cualitativas utilizadas en el modelamiento hibrido, permitieron identificar y
analizar los sentimientos mas profundos directamente desde las consumidoras,

considerando que se trata de una perspectiva inductiva y orientada al proceso, lo
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que sumado al aumento del consumo de vestuario en Chile, la mayor
preocupacion por la moda y el balance precio/calidad exigido por las mujeres,
generan la necesidad de estudiar el mercado de los Outlets de la ciudad de
Santiago, desde una perspectiva cualitativa.

El objetivo principal fue cumplido, gracias a que el modelamiento hibrido
permitié conocer y analizar los sentimientos de las consumidoras de Outlets en la
ciudad de Santiago, mediante la identificacidon de metaforas profundas y relaciones
de A-C-V, indispensables en la formacion de las codificaciones axial y selectiva,

que finalmente permitieron representar una red de mapas mentales.

Mediante la codificacion selectiva, se identificd el logro, la felicidad y la
familiaridad como los valores mas destacados por las consumidoras, asociadas en
mayor medida a las metaforas balance, conexién y viaje. Sin embargo, |la metafora
mas relevante para las participantes fue el “recurso descuento”, reconocido como
el beneficio financiero mas buscado, vinculado con la metafora “transformacion”, a
través del beneficio psicosocial “cliente ahorrativa”, es decir, una mujer que cuida

su dinero y el de su familia; asociandola a su vez a la metafora “conexién”.

El recurso descuento, a pesar de ser un facilitador, también genera la pérdida
de control para las mujeres, quienes ante la gran variedad de productos y marcas
a precios mucho mas econdmicos, se ven identificadas con el estereotipo de
“clientas consumistas”, beneficio psicosocial asociado a la locura por la compra de

vestuario recurrente, sin control y sin necesidad.

Finalmente, otro de los hallazgos relevantes alude al cambio de estado o
‘evolucién” que han tenido los Outlets en los ultimos afos, vinculando las
metaforas “contenedor” y “transformacién”. Las consumidoras aseguran que el
concepto inicial se ha desvirtuado con el paso del tiempo, ya que han aparecido
tiendas que se hacen llamar Outlets pero que no cumplen completamente con las
caracteristicas iniciales, presentando una disminucién en cuanto a la relacion
precio-calidad, diferencia en el nivel socioeconémico del publico asistente y la

organizacion propia de la tienda.

Se espera que la investigacion realizada sea un apoyo tedrico y practico de
utilidad para futuros profesionales que deseen seguir indagando en este tipo de

metodologia y especificamente en el mercado de los Outlets de Chile.
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5. Futuras lineas de investigacion

e |Los datos obtenidos gracias a la matriz de implicancia, generan la posibilidad
de ser utilizados como base o entrada de estudios matematicos multivariados,
por ejemplo mediante la generaciéon de cluster especificos dentro del mercado
de Outlet en general. De esta forma se podrian mezclar resultados cualitativos
y cuantitativos, afirmando lo expuesto en el capitulo I, en donde se defiende la
idea de que ambas metodologias son complementarias. Esto se podria lograr
agregando mayor cantidad de datos demograficos de las consumidoras, que
permitirian la segmentacion de grupos focales, por ejemplo para la separacion

de clientas de los Outlets respecto a su ciclo de vida.
e Otra de las lineas de investigacion es en base a la limitacion referente a la

eleccidon del punto de corte en los mapas de anatomia, en donde se utilizo el
20% de entrevistadas para las relaciones, y no el 10% como sugiere
Christensen y Olson (2002), excluyendo algunas relaciones obtenidas, que no
fueron tan compartidas entre las entrevistadas, pero que pueden ser
potenciales caracteristicas a estudiar y mejorar. Dentro de las mas importantes

se destacan:
- Relaciéon de la lejania de los Outlets con la diversidad de personas,

especificamente respecto a niveles socioecondémicos altos (ABC1) y su
comportamiento de compra, considerando que las mujeres de este estudio, los
reconocen como personas de gran poder adquisitivo, potentes sentimientos

aspiracionales y preferencia en la compra de productos de lujo.
- Relacién de las vitrinas con la exposicion y distribucion de la variedad de

productos, iluminacion, publicidad y visualizacion de descuentos. Las
entrevistadas de este estudio, mencionaron que las vitrinas son indispensables
para decidir el ingreso a la tienda, considerando que les entrega un resumen
de lo que pueden adquirir dentro de ellas, sin embargo, no se dio mayor
énfasis en las relaciones nombradas, que si pueden ser caracteristicas

fuertemente influenciables en la eleccién y proceso de compra.
- Relacién entre los probadores y el tiempo en el proceso de compra: si bien se

nombr¢ el atributo intrinseco “probador” sélo para especificar la existencia de
estos dentro del Outlet, no se ahondé en sus condiciones, que pueden ser un

factor influyente en el tiempo que las mujeres disponen en la compra.
- Relacion de los colores presentes en las tiendas y productos, con el descuento,

ahorro, desilusion e indecision. Si bien los colores se incluyeron en los mapas

de anatomia, las relaciones nombradas quedaron fuera de los resultados, sin
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embargo, se recomienda dar mayor énfasis a este atributo, puesto que
estudios empiricos han demostrado la influencia psicolégica que estos tienen

en el consumo.
- Relacién en la eleccion de temporadas del afio con las ansias de vitrinear, la

presencia de descuentos, felicidad experimentada y diferencia en la
aglomeracion de gente. En este estudio, las entrevistadas reconocieron en su
mayoria, discrepancias en las ocasiones de compra y temporadas del afo
(primaveral/verano y otofio/invierno), haciendo alusién a la disyuntiva de interés
y atractivo en las prendas en estas épocas. Se recomiendan estudios
posteriores que se enfoquen en la preferencia de una temporada u otra para la
compra de vestuario, considerando los beneficios y valores experimentados en

cada caso.
e Se podrian incluir investigaciones del marketing sensorial, considerando que

las participantes de esta investigacién, incluyen en sus metaforas la
importancia de sus sentidos en el proceso de compra y toma de decisiones. Un
ejemplo puede ser relacionar el consumo de vestuario con el marketing
olfativo, planteado por Carmen Diez Lépez (2013), que relaciona la importancia

de la memoria y el olfato®.
e Se recomienda dar mayor énfasis a la publicidad de Outlets y a la nueva

valoracion que se quiere lograr, enfocandose en atributos y beneficios que ya
fueron mencionados. Un ejemplo puede ser el uso de las imagenes
seleccionadas por las consumidoras, en estudios como el de Cristina de
Balanzé y Nuria Serrano (2014)%, quienes aplican fundamentos de la

neurociencia para la creacién de modelos comunicacionales.
¢ Finalmente se recomienda la utilizacién del modelo hibrido aplicado a este

estudio, en la investigacion de las consumidoras de Outlet pero en la totalidad
de regiones del pais, con el fin de generar una teoria mas generalizada y
completa o que permita encontrar diferencias en las percepciones vy
comportamientos de compra, respecto a la ubicacidn geografica de estos

individuos.

92 Diez, Carmen, “Marketing olfativo, ;qué olor tienes en mente?”, Facultad de ciencias
economicas y empresariales, Universidad de Ledn, Julio, 2013

93 Balanzo, C., Serrano, N., “Fundamentos para construir un modelo de comunicacion publicitaria
desde la perspectiva de la neurociencia”, facultad de comunicacion, Universidad Ramoén Llull,
Barcelona 2014.
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Anexos:

Anexo N°1: Cuadro de cronologia de literatura fundamental en la

metodologia cualitativa Grounded Theory (GT):

Aino
1967

1978

1987

1988

1990

1992

Autor
Glaser y Strauss

Glaser

Strauss

Denzin

Corbin y Strauss

Glaser

Descripcion

Anselm Strauss, sociélogo de la Universidad de
Chicago, junto a Barney Glaser, sociélogo americano,
publican su libro denominado: “The Discovery of
Grounded Theory (GT)”, donde exponen Ila
aproximacion como un “modo” de generacién de GT,
eludiendo al término metodologia o estrategia. Ademas
hablan de la codificacién, Strauss por un lado considera
codificaciéon abierta, axial y selectiva, en cambio Glaser,

no considera la abierta.

El autor publica “Theoretical Sensitivity”, alli profundiza
en cada uno de los procesos con una légica de
pensamiento impecable. En esta obra se exponen y
complementan los principios esenciales de la GT y se
clarifican las bases metodoldgicas de 1967. Ademas el
autor se refiere a la aproximacion como a un “método”

de generacién de la TF.
Publicacion de “Qualitative Analysis for Social Scientits”,

en donde el autor profundiza minuciosamente en los
distintos elementos y técnicas utilizados en la GT.
Ademas se ofrecen ejemplos detallados y extensos, en
el proceso de codificacion, elaboracion de memos y
plasmacién de resultados. Ademas, en contraposicién
con Glaser, sefala que la aproximacion “no es
realmente una clase especifica de método o técnica.

Mas que esto, es un estilo de hacer analisis cualitativo”.
Describié la Grounded Theory como un mix de

subjetividad, interpretitivismo y ciencia.
Los académicos y sociélogos en su libro “Basics of

Qualitative Research: Grounded Theory Procedures and
Techniques” destacan que las actividades claves en GT
son nombrar y comparar incidentes de datos, es decir la
codificacién y denotacion de la etiqueta conceptual

unida a la categoria.
El autor publica “Basics of Grounded Theory Analysis”,

para corregir los errores y la divergencia en perspectiva
del trabajo publicado dos afios antes por Strauss vy

Corbin (Basics of Qualitative Research: Grounded
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1993

1994

1997

2001

2001

2007

Lorenberg

Norman Denzin

Strauss y Corbin

Glaser

Karen Locke

Bryant y Charmaz

Theory Procedures and Techniques”). Senala que el
tema central, en GT, es facilitar un analisis cualitativo de
cualquier tipo de dato, en contraste con otros tipos de
investigacion que parten de una descripcidén conceptual

empirica y preconcebida de los datos obtenidos.
Plantea que Grounded Theory es mas cercana al

paradigma interpretativo.
El autor en su libro “Handbook of Qualitative Research”

afirma que La GT es el marco interpretativo cualitativo
mas utilizado hoy en dia en el estudio de las ciencias
sociales. Esta metodologia tiene que ver con entender
el comportamiento desde la fuente primaria y su

interpretacion.
Un afio después de la muerte de Strauss, es publicado

el libro “Grounded Theory in Practice”, creado por
ambos autores. Una compilacion de los distintos
trabajos, donde seleccionan y adaptan los métodos a
partir de sus necesidades y del continuo cumulo de

aprendizaje.
A través de la publicacién de dos libros: “The Grounded

Theory Perspective: Conceptualization Contrasted with
Description” y “The Grounded Theory Perspective II:
Descriptions Remodeling of Grounded Theory”, el autor
pretende clarificar la confusion y  distorsion
generalizadas en relacion con la TF, y su pretendida
conexion con metodologias de analisis descriptivo-

cualitativo.
En su libro “Grounded Theory in Management

Research”, destaca que la caracteristica distintiva de la
GT es el contacto directo con el mundo social de la

mano de una teorizacion a priori.
Ambos autores publican el manual “The Sage

Handbook of Grounded Theory”, contextualizando el
estatus de los métodos de la GT, desde el concepto
esencialmente discutido, aplicado a cualquier término

que suscita un desacuerdo o discrepancia.

Anexo N°2: Cronologia de literatura fundamental de los modelos
Zmet y Means-End-Chains

Ano

Autor

Descripcién
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1988

1997

2004

2008

2008

2008

2008

Reynold y Gutman

Jonathan Gutman

lanna Contardo

Lindsay Zaltman y

Gerald Zaltman

Zaltman

Malhotra

Escarate

El autor, postula que las Means End-Chains o cadena de
medios fines, corresponde a una herramienta de
recoleccién de datos que utiliza los Laddering de las
entrevistas en profundidad para rescatar los sentimientos
mas profundos del entrevistado, generando una secuencia

de atributos, consecuencias y valores.
El autor en su texto “Means-end-Chains as goal hierarchie”

presenta el concepto de unidad de accion como una
secuencia de actos orientados a lograr un objetivo, los
cuales muestran lo que queremos, a diferencia de los

valores que representan el por qué lo queremos.
La académica Espariola plantea en su paper “Old And New

Marketing Techniques: Using images to penetrate The Mind
Of The Global Consumer”™ que la idea central del modelo
Zmet es conectar al entrevistado y hacerlo participe del
proceso. Ademas asegura que se distingue de otros
instrumentos porque apunta al lado del cerebro que

controla las emociones y sentimientos.
Gerald Zaltman, profesor emérito de la Escuela de

Negocios de Harvard, junto a su hijo Lindsay, publican el
libro “Marketing metaphoria: what deep metaphors reveal
about the minds of the consumers”, donde figuran las
conclusiones de décadas de trabajo utilizando sus técnicas

en mas de 12.000 entrevistas para clientes en 30 paises

El autor en una entrevista para un articulo en “The New
York Times”, confesé que “los grupos focales y los
cuestionarios, asi como las técnicas dominantes en el
mercadeo, suelen ser una pérdida de tiempo. Muchas
veces los consumidores no pueden explicar o que piensan

sobre un producto o servicio simplemente”.

El autor en su libro “Investigacion de Mercados”, afirma que
Laddering permite indagar las profundas razones
psicoléogicas y emocionales subyacentes de los

consumidores, que afectan sus decisiones de compra.

El autor concluye en su tesis “Elaboracion de modelos
mentales de los consumidores a través de las técnicas
ZMET y MEC” que las herramientas utilizadas son
consistentes entre si, tanto en la metodologia de aplicacion
como en los resultados, permitiendo levantar y modelar los
pensamientos y sentimientos profundos de los
consumidores respecto al tema estudiado. Ademas destaca

la aplicacion de ambas herramientas dentro de la misma
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Anexo N°3:

muestra.

Entrevistada n°1
Entrevistada n°2
Entrevistada n°3

entrevista.

El autor a través de su tesis doctoral “Modelamiento Hibrido
de Investigacion Cualitativa basado en los Modelos ZMET y
MEC, aplicado en el sector de hipermercados de la Ciudad
de Vifia del Mar, V region

Chile®, propone un modelamiento hibrido de investigacion
cualitativa para tratar de conocer coémo piensan los
consumidores de dichos establecimientos. El estudio utiliza
la metodologia Grounded Theory como una metodologia
validada en investigacion cualitativa, junto con la aplicacion
conjunta de modelos y esquemas mentales, mapas de

jerarquia y metaforas profundas.

Tabla resumen del perfil de entrevistadas de la

35
24
23

Comerciante La Reina
Estudiante de Enfermeria Pedro Aguirre Cerda
Estudiante de arquitectura La Reina
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E1l

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10

Entrevistada n°4
Entrevistada n°5
Entrevistada n°6
Entrevistada n°7
Entrevistada n°8
Entrevistada n°9
Entrevistada n°10

22 Estudiante de Ingenieria en Gestidn logistica
24 Estudiante de Quimica y farmacia

24 Ingeniera Comercial

33 Ingenieria en Prevencién de riesgos

39 Secretaria contable

28 Jefa Alimentacién escolar, JUNAEB

24 Estudiante de Licenciatura en Filosofia

Santiago Centro
San Miguel
Quilicura

La Cisterna
Recoleta
Penalolén

San Miguel

Anexo N°4: Cuadro de resumen datos entrevistadas:

32

24

23

22

24

24

33

35

37

24

Anexo N°5: Guion tematico entrevistas:

$100 a
300
$0 a 100

$0 a 100

$100 a
300
$100 a
300
$300 a
600
$600 a 1
millon
$300 a
600

$600a 1
millén
$100 a
300

Casada
con hijos.
Soltera, sin
hijos
Soltera, sin
hijos
Soltera, sin
hijos
Soltera, sin
hijos
Soltera, sin
hijos
Casada, sin
hijos
Divorciada
sin hijos
Casada,
con hijos
Soltera, sin
hijos

Si

No

Si

No

Si

Si

Si

No

Si

No

$10a 50

$10a 50

$10a 50

$10a 50

$10a 50

$10a 50

$50 a 100

$0a 10

$50a 100

$10a 50

No
determinado
No
determinado
Tres veces al
ano

No
determinado
Tres veces al
ano

No
determinado
Una vez al
mes

No
determinado

Cada dos
meses

No
determinado

Comerciante

Estudiante de
Enfermeria

Estudiante de
arquitectura

Estudiante de Ingenieria
en Gestion logistica
Estudiante de Quimicay
farmacia

Ingeniera Comercial

Ingenieria en
Prevencion de riesgos
Asesora del hogar

Jefa Alimentacion
escolar, JUNAEB
Estudiante de

Licenciatura en Filosofia

La idea de ésta reunién es conversar acerca de su percepcion y sentimiento en relacién a

los Outlets, especificamente ubicados en la regiéon Metropolitana.

En el siguiente “consentimiento informado” estan las consideraciones de ésta reunion.

Leeremos juntos y se le entregara una copia firmada con el fin de hacer mas transparente

el proceso.
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La idea de la entrevista es que usted me diga que es lo que piensa con total honestidad.
No existen preguntas buenas ni malas, todas tendran aportes importantes para nuestra

investigacion.

Primero que todo, recordemos que hace unos dias le pedimos buscar imagenes o dibujos

relacionadas con su percepcién y sentimientos acerca del Outlets de la region.
Etapa de evaluacion:

e Cuantas imagenes encontrd, o escogio para la entrevista?

e Le costd mucho recolectarlas?

e ; Cuanto tiempo aproximadamente le tomé reunir las fotografias o dibujos solicitados?
e Estas fotografias son capaces de expresar sus sentimientos respecto al tema

analizado?
Narrativa:

¢ Necesitamos que describa de forma libre y completa cada una de las imagenes

seleccionadas, expresando detalladamente lo que ve y su significado.
e Qué ve en las fotografias?
e ;Qué ve en las personas de la fotografias?
e ;Qué expresan las relaciones de las fotos?
e Qué expresan el fondo y el frente de la fotografia?
e De todas las imagenes que vimos, cual podria ser la que resume todos sus

sentimientos respecto a los Outlets?
Imagen ideal

e Necesitamos que separe en grupos las imagenes definiendo un nombre para cada

uno.
e ;Cbébmo diferencia los grupos formados? ;Qué similitudes existe al interior de cada

grupo?
e Puede seleccionar uno de los grupos?
e Por qué selecciond ese grupo en particular? (Descripcion detallada)
e ;Cuales son los atributos intrinsecos presente en los Outlets? Es decir los elementos

fisicos presentes o la esencia misma del producto, lo que lo define.
e Cuadles son los atributos extrinsecos presente en los Outlets? Es decir, atributos que

se destacan en el uso o experiencia de consumo.
e Por qué estos atributos son importantes para usted?
e ;Cbomo estos atributos lo pueden ayudar en el proceso de compra?
e . Qué desea del servicio?
e ;Cbmo le hace sentir el servicio?
e Por qué es negativo/positivo para usted?
e En qué ocasiones prefiere utilizar este servicio?

Ampliacion de marco.

e Elegir una imagen del grupo elegido por favor.
e ;Qué cree usted que ve el fotdégrafo en la foto?
¢ Si pudiéramos ampliar la imagen, ¢qué haria usted con los margenes? ¢ Incluiria

algunas cosas?
e ;Qué ve hacia el lado derecho de la foto?
e ;Qué ve hacia el lado izquierdo de la foto?
¢ ,Qué ve al avanzar hacia debajo de la foto?
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¢, Qué ve al avanzar hacia arriba de la foto?

Metaforas sensoriales:

Las siguientes preguntas incorporan mas sentidos aparte de lo que ve, como por ejemplo

aromas, sonidos, sabores, etc.

¢, Qué sentimientos afloran en usted al describir la fotografia?
¢ Qué ve al describir la foto?

¢ Qué escucha al describir la foto?

¢, Qué huele al describir la foto?

¢ Qué sabor siente al describir la foto?

¢, Qué beneficios funcionales percibe?
(Beneficios percibidos como necesarios y deseables. El consumidor se siente capaz

de hacer algo mejor o algo que antes no podia)
¢ Qué beneficios de experiencia percibe?
(Sensacion psicologica y emociones que los consumidores sienten cuando consumen

o usan el servicio)

¢ Qué beneficios financieros percibe?

(Capacidad de disminuir gastos actuales o potenciales)

¢ Cree usted que proyecta una expresion psicosocial?

(Es decir algo que le permite a los consumidores proyectar su auto imagen o ratificar o

que los demas piensan de ellos)

¢ Por qué el servicio es importante para usted?
¢,Como el servicio puede ayudarlo?

¢, Como lo hace sentir el servicio?

¢ Por qué es negativo/positivo para usted?

Guién arquetipico

Necesitamos que narre una historia, libremente tomando como base las fotografias que

eligié. El servicio que le brinda el Outlet tiene que formar parte de la trama.

Imagen digital

Necesitamos que forme un collage digital

¢ Donde tiene que estar ubicado cada fotografia y por qué?

¢, Qué tamano debe tener cada fotografia?

¢, Cudl imagen es mas importante dentro del collage?

¢ Puede narrar lo que ve en el collage que cre6?

¢,Cémo se llama el collage?

Si usted pudiera ver o simbolizar el Outlet como una persona, ;como lo veria

fisicamente? s Como seria la personalidad de esa persona?

Muchas gracias por su tiempo y dedicacion.
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Anexo N°6: Consentimiento informado

El siguiente documento tiene por finalidad asegurar la confidencialidad de su
entrevista con el fin de llevar a cabo un estudio sobre Metodologias de recoleccion de
informacion a través de Zmet y Cadenas de medios fines, estudio disefiado especialmente
con fines académicos. Dicho estudio, se encuentra dirigido por las actuales egresadas
Hikari Gutiérrez Vargas y Patricia Silva Erices, de la Carrera de Ingenieria Comercial de la
Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso, y trata sobre el comportamiento de compra
de las mujeres en los Outlet de la region Metropolitana, cuya informacion sera utilizada

para la memoria de titulo requerida por dicha Universidad.

Su participacion implica aceptar lo siguiente:

a) Participar en una entrevista en profundidad, para conocer su opinion sobre los Outlets
ubicados en la Regién Metropolitana.

b) Las entrevistas seran grabadas con el Unico fin de permitir analizar la informacién.

c) Autorizar la publicacion de los datos recogidos por los responsables en revistas
cientificas, garantizandose su absoluto anonimato. Es importante que tenga en

consideracion que toda informacion sera manejada bajo estricta confidencialidad.
Su participacion es voluntaria, por lo que puede dejar de participar en cualquier

momento del estudio, sin que eso traiga ninguna consecuencia negativa sobre su

persona. Si tiene alguna duda o requiere informacién adicional, puede contactar a las
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personas responsables de este estudio, Hikari Gutiérrez Vargas, teléfono 81991566 o
Patricia Silva Erices, teléfono 65081003.

Yo confirmo que he leido y

comprendido el presente consentimiento informado y acepto participar voluntariamente en

este estudio sobre Los Outlets de la Regién Metropolitana.

Firmo dos copias del presente consentimiento, una para mi y otra para el equipo

investigador.

Firma Participante:

Fecha:

Nombre entrevistador/a (o0 miembro equipo):

Firma:

Anexo N°7: Lista de Outlets por comuna en la ciudad de

Santiago®

Cuadro 1: Outlets comuna de Santiago

ABM TOYS DAILY, PUPE pantys MONARCH Parque ROSEN de Vicuia
Bustamante Mackenna
ALSI ELLESSE SANTIAGO | MOTA SAXOLINE
LIQUIDADORA: CENTRO
ESTUFAS
ARROW, ESPRIT | FERIAMIX OUTLET MUEBLES SUR SHOES AND SHOES
CALMA GUANTE 02 SPORTS VANDINE de Vicuia
KERONA OUTLETS Mackenna
UFESA, VALORY.
CANDY
CANADIENNE INTIME Lenceria OUTLET POLLINI, PANAMA JACK,
PORTUGAL: 16 HORAS, BRUNO
zapatillas ROSSI
CARDINALE KAYSER Lenceria PRIVILEGE SAXOLINE
COLLOKY LAPIZ LOPEZ PUMA SHOE EXPRESS
DAGORRET MALL DE LA PUNTO TOP
PROMOTORA: Ropa OUTLET Santiago CENTRO: LIQUIDADORA
Interior centro ROPA INTERIOR
FEMENINA
TUA VELUTTI: articulos VESTAL Lenceria WADOS
OUTLET: GAMA — | textiles para el hogar
BRAUN
Cuadro 2: Outlets comuna San Joaquin:
LIQUIDADORA MEDINA: Linea MK: ceramicas, sanitarios DECORAMAS
Blanca
Cuadro 3: Outlets comunas Macul/ Nufioa/ La Florida
ACCESORIOS OLIDATA SORMANI

COMPUTACION

94 Lista de Outlets en

claudiablanco.com/p/por-comuna.html

la Regién obtenida desde el

sitio web: http://www.outletchile-



http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/07/outlets-de-calzados-mujer-sormani.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/09/outlet-store-computadores-olidata.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2012/11/outlet-accesorios-de-computacion.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2012/11/outlet-accesorios-de-computacion.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/outlet-decoramas-productos-para-el.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/12/outlet-mk-ceramicas-sanitarios.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/05/liquidadora-medina-linea-blanca.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/05/liquidadora-medina-linea-blanca.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/12/venta-de-bodega-wados.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/venta-de-bodega-vestal.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/08/liquidan-sabanas-plumones-cubrecamas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/08/liquidan-sabanas-plumones-cubrecamas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/11/nuevo-tua-outlet-articulos-de.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/11/nuevo-tua-outlet-articulos-de.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2013/12/punto-outlet-liquida-zapatillas-de-las.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2013/12/punto-outlet-liquida-zapatillas-de-las.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/mall-de-la-promotora-ropa-interior.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/08/discount-house-dagorret-nuevo-local-en.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/tiendas-shoe-express-santiago-region.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/04/venta-de-bodega-puma-en-av-vicuna.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/outlets-lapiz-lopez-en-santiago.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/03/outlets-colloky.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/03/venta-de-bodega-saxoline.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/02/discount-store-privilege_27.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/12/liquidadora-ropa-interior-kayser.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/outlets-calzados-cardinale.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/07/outlets-de-calzados-pollini-panam-jack.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/07/outlets-de-calzados-pollini-panam-jack.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/07/outlets-de-calzados-pollini-panam-jack.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/05/outlet-portugal-liquida-zapatillas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/05/outlet-portugal-liquida-zapatillas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/05/outlet-portugal-liquida-zapatillas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/07/ventas-de-fbrica-lenceras-intime.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/03/outlet-confecciones-canadienne.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/outlet-camisas-vandine.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/outlet-camisas-vandine.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/o2-sports-outlet.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/o2-sports-outlet.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/09/discounts-shops-calzados-guante.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/03/outlet-permanente-electrodomesticos.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/03/outlet-permanente-electrodomesticos.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/03/outlet-permanente-electrodomesticos.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/10/outlet-calzados-shoes-and-shoes.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/01/nuevo-outlet-muebles-sur-en-el-centro.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2012/02/feria-mix-outlet.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/01/outlets-esprit-y-arrow.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/03/venta-de-bodega-saxoline.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2009/03/nuevo-outlet-grupo-mota-en-vicuna.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/04/outlet-ropa-deportiva-ellesse-santiago.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/04/outlet-ropa-deportiva-ellesse-santiago.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/04/outlet-ropa-deportiva-ellesse-santiago.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/07/alsi-liquidaciones-estufas-electricas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/07/alsi-liquidaciones-estufas-electricas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2014/07/alsi-liquidaciones-estufas-electricas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/outlets-rosen.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/outlets-rosen.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/09/outlet-monarch-vicua-mackenna.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/01/depsito-de-pantys-y-medias-daily-laura.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/p/por-comuna.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/p/por-comuna.html

BARTER OUTLET: liquida
vestuario muebles

computacion y electrénica.

Outlet Computacién y Tecnologia

TRIAL, PERRY ELLIS en Metro
Rodrigo de Araya

BUNNYS

OUTLET SAFARI

TRIAL, PERRY ELLIS en calle
Pedro de Valdivia

CANZIANI (telas)

SHOE EXPRESS

FLORES-MOR

DHOUSE

EXTREMO SHOP: SURF Y SKATE

GACEL-GUANTE

UFO, DOCKERS Nufioa

GALPON 54: Zapatillas Levis

MONARCH Macul

Cuadro 4: Outlets comuna Estacion Central/Quinta Normal

ADIDAS Mall Plaza Alameda

DHOUSE

JAYSON Y NATIONAL

LION, VENADO, DI BRESCIA,
BONDS

LOURDES CHITECO

MAVESA

MOLETTO

MOTA, MOLETTO, MONARCH,
CAFFARENA, entre otras

SHOE ESPRESS

VANDINE en Metro ULA

VIRUTEX ILKO

Venta mayorista artesanias LIZY

Venta artesanias por mayor

Cuadro 5: Outlets zona poniente: Maipu-Cerrillos-Pudahuel

CAFFARENA CALZADOS BATA DECORAMAS

DHOUSE GENERAL ELECTRIC-MABE LA OTRA OPCION: Zapatillas y
vestuario deportivo.

LOURDES-CHITECO MUEBLES CIC OPTICA GMO

ROSEN SHOE WXPRESS SORMANI

VIRUTEX ILCO VIVO OUTLET MALL MAIPU

Cuadro 6: Outlets comuna Huechuraba:

BARBIZON CARDINALE DHOUSE ELLUS, IL GIOCO,
SPALDING, MORMAL,
] SCOTT
EVERLAST, NGX INDUROPA: publicacion LAPIZ LOPEZ MC GREGOR,
para ventas de bodega FRUTILLITA, SNOOPY
ROSEN WOMEN SECRET
Cuadro 7: Outlets comuna lrarrazaval:
ADIDAS COLLOKY DOCKERS, TRIAL, URBANO
ELLESSE GUANTE ITAL STORE
LOURDES, CHITECO MOTA NATURALIZER- FRANCO SARTO
ROPA DE BEBES PAULIN ROSEN SHOE EXPRESS
SORMANI TRIAL, URBANO, CHRISTIAN | WRANGLER
DIOR, OSCAR DE LA RENTA
Cuadro 8: Outlets Barrio Patronato- Independencia- Renca
BAZIANI-BAZIANO BLANDINA: Ropa de BUBICRECE CACAO
bebés
CAFFARENA COPROFLOR: Flores C0zZ COZ DTATY
EFESIS ELLUS FICCUS KIDS INTIME
KAVANA SPORT KIMBA LA POLAR LEFN
MAUI AND SONS MOLETTO MOTA PAMELA GRANT,
ILICIT, COSMETICA
NACIONAL
PILLIN PUMUCKI Ropa infantil VANDINE XCEPTION ropa infantil
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http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/07/outlet-trial-perry-ellis-mavianni-y.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/07/outlet-trial-perry-ellis-mavianni-y.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2012/12/outlet-safari-ropa-nueva-y-de-marcas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2010/04/venta-de-bodega-bunnys-saldos-de.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/11/outlet-vestuario-masculino-trial-nueva.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2008/11/outlet-vestuario-masculino-trial-nueva.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/09/outlet-de-computacion-y-tecnologia.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/08/liquidacion-vestuario-grandes-marcas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/08/liquidacion-vestuario-grandes-marcas.html
http://www.outletchile-claudiablanco.com/2011/08/liquidacion-vestuario-grandes-marcas.html

Cuadro 9: Outlets Comuna de Quilicura

7 VEINTE ADIDAS ADRENALIN: DC, ARMANI EXCHANGE
RUSTY, CONVERSE.
ARROW Y ESPIRIT BABY POINT BAMERS BANANA REPUBLIC
BEBESIT, GRACO, BILLABONG BROOKS BROTHERS CACAO
LITTLE TIKES Buenaventura
CALVIN KLEIN JEANS | CALVIN KLEIN CANNON Buenaventura CANNON Easton
UNDERWEAR
CASA IDEAS COLLOKY CONVERSE, UMBRO, CROCKS
MITRE
DAGORRET Mall DHOUSE DIESEL DIMENSION AZUL
Easton center
DOITE EASTON PREMIUM ELLUS, MORMAIL, IL EPK Outlet ropa
OUTLET Mall GIOCO, GOLA, infantile bebé
SPALDING
ESPIRIT Y ARROW EFESIS EMPRESAS TORRE EVERLAST, NGX,
ECKO
FEROUCH FICCUS GAP GMO Opticas
Buenaventura
GUANTE-GACEL GUESS GUESS KIDS HELLY HANSEN
HUGO BOSS INSIDE: VOLCOM, DC, INFANTI INTIME
RUSTY, FOX, HURLEY
JJO, UMBRALE, KOZAK REMATES LACOSTE LAS AMERICAS:
FOSTER, CHEEKY PISOS, ALFOMBRAS,
VINYL SIDING
LIMONADA LIPPI-LE COQ SPORTIF LOTTO, JOMA, ETONIC MANGO BAY OUTLET
MAUI AND SONS MOR MULTIOUTLET NARURALIZER-
FRANCO SARTO
Easton
NATURALIZER- NIKE FACTORY STORE OAKLEY, LOSTE PALMERS
FRANCO SARTO INDEPENDENT
Buenaventura
PATUELLI PILLIN POLLONI Buenaventura POLO RALPH
LAUREN Buenaventura
PREMIUM OUTLET PRIVILEGE PRUNE PUMA Mall Easton
Buenaventura Buenaventura Outlet
ROSEN REEBOK SAMSONITE SAXOLINE
SAVILLE ROW SHIRTS AND CO. Y SHOE EXPRESS SKECHERS
CACHAREL
SONY SORMANI SPARTA SURPRICE: GAP,
BANANA REPUBLIC,
THE NORTH FACE,
ROXY, KIPLING
THE NORTH FACE THE NORTH FACE Mall TIMBERLAND TOMMY HILFIGER
Outlet Store Easton Center Easton
TOMMY HILFIGER TOP SHOP VANDINE WADOS
Buenaventura
WE PLAY WRANGLER, LEE,

RIDERS

Cuadro 10: Outlets comuna Independencia:

EFESIS Y CACAO

ITAL STORE

JURE

TEXTINSA TELAS Y TAPICES

X-CONCEPT

Cuadro 11: Outlets Sector Oriente:

ARROW, ESPIRIT

BIANCHI, LAHSEN

GENERAL ELECTIC-MABE

DHOUSE

INSIDE

INTIME

ITAL STORE:

CARVEN,
INTRIGUE, MA GRIFFE, 10,

LAPIZ LOPEZ

MANGO BAY OUTLET: Lenceria y
corseria
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ASHANTI

OPTICA GMO

SOLO MARCAS

SPORTS 02 OUTLET

SURPRICE: GAP, BANANA
REPUBLIC, THE NORTH
FACE, ROXY, KIPLING

WOMEN'SECRET

Cuadro 12: Outlets Sector sur: Puente Alto, San Bernardo, Lo espejo:
ADIDAS CANNON DHOUSE
FALABELLA GENERAL ELECTRIC-MABE GOTTA

LA OTRA OPCION: Zapatillas y
vestuario deportivo

SHOE EXPRESS

02 SPORTS OUTLETS

Cuadro 13: Outlets comuna San Miguel y La Cisterna:

ARROW, ESPIRIT

CARDINALE

GUANTE

LA OTRA OPCION: Zapatillas y

SHOE EXPRESS

vestuario deportivo

Anexo N°8: Lista Outlets sélo vestuario femenino®s:

BANANA REPUBLIC BENETTON-SISLEY BUNNYS CACHEMIRAS SY S
CALVIN KLEIN CANADIENNE DAGORRET DIESEL
ELLESSE lIrarrazaval ELLESSE Quilicura ELLUS, SPALDING, ESPIRIT
GOLA, MORMAL, IL
GIOCO
EVERLAST EXTREMO SHOP: SURF | GAP GUESS
Y SKATE
INSIDE: VOLCOM, ITALSTORE: ITALMOD, LACOSTE LA POLAR
DC, RUSTY, FOX, MAGRIFFE, 10,
HURLEY ASHANTI, CARVEN, LE
CLAT
MAVESA MOR PERRY ELLIS PRIVILEGE en
Quilicura
PRIVILEGE en RAPSODIA VERACRUZ SAVILLE ROW
Santiago

SETEPONTOCINCO

SPORTS O2 OUTLET

THE NORTH FACE

TOMMY HILFIGER
Easton

TOMMY HILFIGER TOP SHOP UMBRALE Y FOSTER WADOS
Buenaventura
WRANGLER, LEE, ZARA Easton

RIDERS

95 Blanco, Claudia (2014), “Lista de Outlets por comuna en la Regiéon Metropolitana”. Disponible
en: http://www.outletchile-claudiablanco.com/p/por-comuna.html. Consultado el 30 de Agosto de

2014
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Anexo N°9: Entrevista Mauricio Wanstein
Jefe Comercial Easton Outlet Mall (6 Marzo 2015)

¢ Cual es el perfil del cliente en general de aca? ;Cual es la persona que mas viene?

¢En qué ciclo de vida esta? ; Mas mujeres u hombres? ;Edad?

En el Easton tenemos identificado quien es el cliente. En virtud de lo que uno ve y
también a partir de estudios que hemos hecho. Nosotros calculamos que es bien parejo,
casi lo mismo en realidad, 51% mujeres y 49% hombres. La edad creo que es

mayoritariamente entre 25 a 45 afos.
¢ Se diferencian por clase social?

En el caso del Outlet es bien transversal y tiene un comportamiento de visita bien
definido. En la semana por ejemplo viene la gente que vive en el sector, Quilicura por una
parte, como C3, pero también viene gente de Chicureo o Vitacura, puede ser un B o un

C1. El fin de semana viene mas C2, C3 y B.
¢Vienen en familia?

Fin de semana vienen en familia. En la semana viene, esto va a sonar medio
machista, pero viene la mama que va a dejar a los nifios al colegio, se va al gimnasio y

después pasa aca a comprar.

Esta super marcada la diferencia entre semana y fin de semana. Ademas en el caso
del Outlet, en general son asi, osea por definicion, como son arriendos mas baratos para
los operadores estdan mas lejos, donde el suelo es mas barato, y como queda lejos, la

gente se pega el pique cuando tienen un poco mas de tiempo.

¢En qué fecha tienen mas ventas?
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Diciembre es el mes de mas ventas, lejos. Los peores son Enero y Febrero, pero
tampoco baja tanto. Marzo hay mas gente. En el ano es bien parejo y sube mucho en

Febrero y Marzo.

Nosotros tenemos un comportamiento contra ciclico de lo que es el retail tradicional.
Cuando en el retail estan los precios full, que es ahora por ejemplo que esta el cambio
otofo, invierno, aca la gente tiende a venir un poquito mas porque ahi esta mas barato.
Pero en cambio cuando estas justo en Mayo, Junio, que estan liquidando invierno, ahi los
Mall tradicionales son competencia de nosotros; ahi quizas no vienen tanto porque tienen

todo en liquidacion.

Donde podemos diferenciarnos mas como Outlet en términos de precios, es

justamente en las fechas que estan a precios llenos, que estan iniciando las temporadas.

¢Algun horario de preferencia?

Después del trabajo como a las 6. Aca se cierra a las 8. También a la hora de
almuerzo porque estamos ubicados en un sector industrial. Los fines de semana a las 12

estan lleno, no te puedes estacionar.

¢ Como es el tema de los proveedores? ;Aca hay un liderazgo en costo que permite

precios mas baratos? ¢ Coémo es la ropa? ¢Son cosas con falla?

A nosotros como inmobiliaria no nos corresponde, y cada tienda tiene su forma de
liquidar. Yo se la respuesta porque por ejemplo nosotros tenemos el Nike Factory, que es
el formato Outlet de Nike, mas grande de Latinoamérica, y Nike tiene productos que ellos
comprar para el Outlet, no son con fallas, practicamente los mismos que tienen en linea,

mas barato no mas.

Hay otras tiendas que venden los saldos que no pudieron vender en las tiendas. Por
ejemplo de las tallas medianas se compra mucho (mucho mas que las muy pequefias o
las mas grandes), entonces lo que siempre se agotan son las tallas del medio, y traen las
puntas para aca, pero también lo unen con productos de linea. Al final cada tienda tiene

su formato.

Aca no hay tiendas que vendan ropa con fallas. La calidad de la ropa aca es la

misma que en la tienda.

Ustedes como administracion ¢se fijan en los atributos fisicos de cada tienda, si se

preocupan de las vitrinas, de las gondolas, etc.?

Nosotros como inmobiliaria tenemos un manual de arquitectura respecto a las
vitrinas, pero no lo que hacen adentro como exhibicion. En general son todos ordenados.
Los Outlet cuando partieron eran como bodegas, esa sensacion de las cosas tiradas. Es

igual que en el Supermercado, mientras mas desordenado mas barato, pero es porque el
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mercado del Outlet ain no estda muy desarrollado. Tu vas a Estados Unidos y un Outlet es
igual que una tienda, le sale mas barato por otras cosas y se traduce en el precio final del

producto.
¢ Crees que ha cambiado la perspectiva de los Outlet de parte del cliente?

Yo creo que el cliente se va educando de a poco en eso. Esa percepcion de que
mientras mas desordenado es mas barato, yo creo que va a ir cambiando de a poco. Es

un proceso
En cuanto a la atencién al cliente, ¢ se ven mas vendedores?

Yo veo que las tiendas si se preocupan, porque el que tiene mas vendedores, tendra
mas ordenado y probablemente va a vender mas. Pueden ir a ver Nike que tiene una

tienda de 900 metros cuadrados y el fin de semana tiene 20 vendedores.
¢La musica aca tiene algo especial, o los colores para el proceso de compra?

No, nosotros tenemos una empresa que coloca la musica como Mall, pero es la
tipica musica de Mall, pero no tiene que ver con el hecho de rapidez para la compra o
eso. Nosotros tratamos de tener un ambiente agradable para el paseo pero no tiene que

ver con la compra final, eso lo ve cada tienda.
Como Mall ;tienen una mision y vision establecida?

No sé si esta establecida. Este Mall es de una empresa familiar y yo creo que esas

cosas no estan escritas pero los duefios yo creo que lo tienen bien claro.
.Y la estrategia?

Yo creo que ellos la tienen bien claro, pero no lo hacen publico. Nosotros llegamos a
la empresa y al cliente final, nos interesa tener buenas tiendas y buenas marcas para que

llegue mas gente, pero negociamos con la empresa.
¢ Qué fortalezas y debilidades tienen en comparacion a otros Outlets?

Fortaleza: con otras tiendas de retail, tenemos descuento todo el afio, no asi ellos.
Si nos comparamos con los otros Outlet tenemos una mejor ubicacion, estamos al lado de
la ruta 5, el acceso es mejor, y tenemos un mix muy completo de marcas, fuerte en
deporte, mujer y nifios, con actividades (venta especial, expo escolar por ejemplo).

Debilidades: no tenemos (risas)
¢ Qué evolucioén has visto con el tiempo respecto a los Outlet?

Los Outlet en general han crecido mucho, este sector es uno de los sectores en
donde partieron, pero hoy en dia encuentras Outlet metidos en los centros urbanos,
Maipu, Puente Alto, regiones, entonces en la medida que esto ha sido exitoso, mas
operadores de Outlet estan entrando, o los que ya estan se estan expandiendo. Para
nosotros todos los afios ha sido mejor, eso que estamos en una calle con competencia

fuerte.
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Ustedes llevan registros de venta, mensuales o anuales, ¢tienen registros

publicos?

Tenemos un registro de las ventas de cada tienda, pero no podemos dar esa
informacion. No te puedo dar promedio anual de venta, pero si te puedo decir que los
crecimientos todos los afos ha sido sobre los dos digitos todos los afos. Se hacen
proyecciones de ventas. Participacion de Mercado yo no lo manejo. Estudios realizados

son privados de la empresa.

Muchas gracias Mauricio

Anexo N°10: Entrevista Elba Dabed
Jefa del local Outlet Ellus Quilicura (6 de marzo 2015)

¢ Cual es el perfil del cliente, en esta tienda en particular?

Hay mucho mas hombre, es relativo en realidad, hombres y mujeres, pero por
ejemplo el jeans de hombre se vende mas que el de mujeres. A comprar vienen en pareja

y entra de todo.
¢ Entre qué edad fluctaan el perfil del cliente de aca?
Personas mas jovenes, pero también viene gente, matrimonios y eso.
¢En qué fechas tienen mas ventas?, ;Cuales son las ocasiones especiales?

Navidad, en principio de temporada que es como abril, ya empieza fuerte. En esta

fecha es lento. Los fuertes son los cambios de temporada, abril y después octubre.
Y cudl es el peor mes?
Estos meses, enero y febrero, malos. Poca gente.

Y en cuanto a los dias de compra, ;ustedes venden mas en la semana o el fin de

semana?

Los fin de semana, peor por ejemplo hay dias en la semana que viene un cliente al

por mayor y ahi se arregla un poco, pero eso es mas esporadico.
Y en cuanto a los horarios, ¢tienen alguno de mayores ventas?

Mira, de repente a la hora de las 1 hay gente y después de las cinco, en la mafana
es mas lento. Es que queda lejos para aca y la gente se levanta tarde. Cuando es fin de
mes, empieza la gente temprano, pero cuando es cualquier sabado, empieza a llegar
como a las 12.
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¢ Coémo es el tema con los proveedores, donde compran la ropa?

Esto es directo de fabrica, esto es Ellus, y este local, es uno mas de los que tiene
Ellus, pero obviamente que los precios son diferentes, claro, mucho mas bajos, en la

tienda un jeans vale $30.000, aqui el mas caro $24.000.

Y en que se basa el tema de los costos?, porque es solamente por el hecho de que

venga directo de fabrica o ¢ porque aca de repente venden ropa de segunda mano?

No segunda mano, no se vende ropa fallada, se vende ropa de colecciones
anteriores, pero es casi lo mismo, o sea, por ejemplo ahora cambiaron las tiendas, la ropa
invierno, todo lo que sobra ahi me lo mandan aqui, claro que en diciembre no tenemos de

coleccion, muy poco
¢ Pero la calidad de la ropa sigue siendo la misma?

Claro, la misma, lo que le falte un botén o un cierre malo o alguna pifia, se manda

de vuelta a la fabrica

¢ Cuales cree que son los mayores atributos de esta tienda? En términos fisicos, de

marketing, etc.

Yo creo que ahi se diferencia por los estilos, por ejemplo esta ropa es brasilera y

otras tiendas de china, toda la ropa nuestra tiene diseno de Brasil

Y en términos de tienda, ;no es que ustedes se preocupen de como van a poner las

goéndolas?

Si tenemos visual que hacen vitrina, quedan preciosas. Como esta es Outlet, no es
con tanto detalle. La nifia que es visual y ordena las vitrinas, ¢juega un poco con los

colores?, hay colores que incitan mas a la compra, o de repente los carteles de oferta
Y se preocupan por el orden limpieza?

Mira como estéa la tienda ahora de limpia, es una tienda que a la gente le llama la
atencion, a la gente le gusta venir para aca porque esta muy ordenado, porque van al otro
Outlet y es un desorden. Aca siempre entra mucha gente revuelve todo, la talla 40 esta

aqui pero la ponen en la 48, pero nosotros estamos instantaneamente ordenando.
Y como es ese tema, ¢tienen hartos ordenadores, vendedores?

Dentro de los vendedores, todos tienen la misma funcion, entre ordenar y vender,
hay apoyos el fin de semana, ellos ayudan, y si llega mercaderia, hay apoyo para sacar y

poner alarma y todo eso.

Teniamos carteles de oferta, pero ahora ya los sacamos, pero siempre mandan y

ponen: “aqui venta especial”, o “tanto por ciento de descuento”

&Y con qué colores vienen esos carteles?
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Con rojo, a veces con amarillo, depende, depende de la promocién que quieren

hacer, para navidad con colores rojos, eso.
Ya, ¢ Cual es la mision y vision que ustedes tienen como empresa?

No, aqui eso yo no lo manejo, eso lo ven en la empresa, pero es que esta marca
tiene 40 afios, es una marca que la gente conoce, el jeans Ellus, la gente vuelve, buenos

cortes, es buena la calidad y barato
¢Y la empresa donde esta ubicada?

En Huechuraba, Américo Vespucio con Pedro Fontova, ahi estan las oficinas y esta

el otro Outlet

¢Ustedes manejan los términos de venta aca en la tienda?, ;tienen algun promedio

de ventas mensuales?
Eso no se los puedo decir.
¢Y el mes de mas ingreso?
Diciembre, el mejor mes es diciembre, por la navidad
¢ Cual podria decir usted que son las fortalezas y debilidades como tienda?
La marca es una de las fortalezas, si es una marca conocida y no veo debilidad
¢ Qué evolucion ha visto de los Outlets?
Pero es que llega mucha gente aqui en los Outlets
¢Cada vez ha sido mas?

Ahora menos que antes, porque ha bajado la venta, antes yo vendia mucho mas
que ahora, mucho mas, pero bajo por un tema econémico, se nota altiro cuando la gente

tiene plata, se devuelve, compra, no le preocupa ni el precio, le gusta algo y se lo lleva

Y cuando empezé el Outlet aca, iera distinta la forma de venta, menos

vendedores?, ;Han ido evolucionando en esos términos?

No, siempre hemos tenido, pero después aumentamos vendedores, antes eran 4

full, ahora son 5, y apoyo los fin de semana
¢Ustedes tienen alguna estrategia establecida?

Es que eso no lo veo yo, pero hay estadisticas que nos mandan todos los dias, lo
que se vendié el mismo dia el afio pasado, lo que se vendid ahora, eso lo venden alla y
nos mandan la informacion, pero yo ni lo miro, a mi me interesa lo que venda hoy dia.

Nosotros hacemos cuadraturas diarias y se mandan a la empresa.
¢Les hacen a menudo fiscalizaciéon?

Pero siempre, son preocupados
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¢ Cual es su competencia?

No sé si tengo competencia aca, es que yo me creo mejor que todos, no tiene nada
que ver los estilos de ropa con los otros, porque por ejemplo en el Premium, hay marcas
también, pero mucho mas caras, entonces nosotros como marca, tenemos mejores
cosas. Mira el unico que también vende ropa buena es 720, es caro y la gente también
compra.

Muchas gracias seiiora Elba

Anexo N°11: Ejemplo de entrevista en profundidad con su
codificacién abierta

Mujer 23 afios, soltera sin hijos y estudiante de arquitectura:

Imagenes seleccionadas por la entrevistada:

Foto 1 Foto 2 Foto 3

Foto 4 Foto 5 Foto 6

Foto 7 Foto B Foto 9

P: Numero del parrafo

C.A: Codificacion abierta del parrafo correspondiente
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¢ Cuantas fueron las imagenes que recolectaste?

P1: Nueve.

¢ Cuanto tiempo aproximadamente te tomé recolectarlas?
P2: Mira, en realidad como media hora, pensandola bien.

O sea primero pensabas bien lo que sentias cuando lo veias. ;Como era el

proceso?

P3: Lo que pasa es que, yo cuando buscaba las imagenes, primero pensé en que
conceptos puedo sacar de un Outlet, y entre ellas primero se me vinieron a la mente
mujeres, mujeres peleando por ropa o mucha diversidad y de ahi fui buscando imagenes

que se asentaran con eso.

C.A: Pensoé en que conceptos puede sacar del Outlet, y se le vinieron a la mente mujeres

peleando por ropa o mucha diversidad.

¢ Y esa cantidad fue como justa?, ¢en algin momento no pensaste en sacar alguna,

agregar otra?

P4: Si pensé, que podria estar siendo un poco repetitiva con las imagenes pero las deje
igual jaja.

Ya bien. ;Estas fotografias son capaces de expresar sus sentimientos respecto lo
que tu sientes por un Outlet?

P6: Si. Las que elegi, las elegi seleccionadas.

Ya perfecto. Ahora necesito que me vayas describiendo de manera libre cada una
de las fotos que escogiste. Me vayas contando detalladamente lo que hay en esa

foto, lo que ves.

P7: Ya. Mira por ejemplo en esta primera foto (Foto 1), yo lo que asocio al Outlet es un
poco asi, esta locura de las mujeres por las compras, ¢,cachay? Yo siempre lo asocio con
mujeres. Mucho atochamiento, sobre todo los fines de semana, como hay ofertas

generalmente en el mismo lugar. O sea, por eso elegi en esa imagen.

C.A: En la primera foto ascia al Outlet la locura de las mujeres por las compras, mucho

atochamiento como hay ofertas en el mismo lugar.
&Y que ves?, si me lo puedes describir.

P8: Mujeres corriendo entrando a un lugar comercial con el afan de cual va a ser la

primera que va a elegir.

C.A: Ella ve en la imagen 1 mujeres corriendo entrando a un lugar comercial con el afan

de cual va a ser la primera que va a elegir.

&Y soélo mujeres?
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P9: Lo asocio mas con mujeres fijate, por eso elegi esa imagen.
Ya. ;La otra?

P10: Ya mira ésta (Foto 2), son una variedad de zapatos un poco al azar y lo que me pasa
y lo que yo he tenido como experiencia con los Outlet, es que muchas veces hay muchas
cosas, hay mucha variedad pero a la vez como que un poco desordenada. Puede que
estan los zapatos, no se po, no estén los niumeros necesarios, o porque tienen mas pifias
por decirlo asi. Cachay, no sé si me entendi. Es como que el sistema un poco de lo que

voto la ola en algunos casos.

C.A: La foto 2 es una variedad de zapatos al azar. La experiencia que ella ha tenido con
los Outlet es que hay mucha variedad pero un poco desordenada. Pueden no estar los

numeros necesarios o con mas pifias. El sistema es lo que votd la ola.
¢No te pasa en todos los Outlet?

P11: No me pasa en todos. Pero si suele en algunos. Entonces segun el lugar donde este
el Outlet. Yo diferencio como entre el Outlet un poco mas cuico o mas caro, que para mi
deja de ser Outlet, y el Outlet que es como de galpon que no tiene estilo 0 no sé cédmo
decirlo, mmm estética bonita, y que esta todo mas desordenado y la variedad va en el

desorden del lugar.

C.A: Lo desordenado no le pasa en todos los Outlet, es segun el lugar donde estén. Ella
diferencia entre el Outlet mas cuico o mas caro, que para ella deja de ser Outlet, y el que

es galpdn, con todo mas desordenada y variedad.
&Y donde estan los Outlet con mayor desorden? ;En qué parte?

P12: Mira, yo he ido a estos Outlet de.... Buen Aventura. Y en este son puros galpones.
Ahora se ha ido ordenando un poco el tema, pero cuando yo fui las primeras veces que
no eran muy conocidos, habia ropa como literalmente amontonada. Cachay. Entonces a
veces uno buscaba algo, claro es mucho mas barato, pero es como lo que te comentaba,
es lo que esta fuera de temporada, o lo ya no... algunos tenian como pifias pequefas,
como decirte, estaban mal cocidos, cosas detalles. Entonces si tu quieres ir a buscar una
cosa, una polera ponte tu, muchas veces era la que quedaba o no era tu talla, era a la
suerte en realidad. A diferencia de eso, aqui en la Reina, también hay Outlet que estan
dentro de estos Mall, que dicen llamarse Outlet, pero en realidad el descuento es minimo.

Tienen de todas las tallas y todo pero el descuento debe ser un 10% o un 5%.

C.A: Ella ha ido a los Outlet de Buenaventura, son galpones. Ahora se han ido ordenando
un poco, pero antes eran muy conocidos y habia ropa amontonada. Es mas barato pero
es ropa de otra temporada o con pifias, es suerte. En la Reina también hay Outlets, tienen

todas las tallas pero el descuento es minimo.
¢lgual acudes?

P13: Si, igual si, porque igual soy enloquecida por el descuento.
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C.A: Ella igual acude a los Outlet de la Reina porque es enloquecida por los descuentos.

Y hay lo que te transmite esta foto ahi, en esos que has ido que hay un poco de

descuento?

P14: Mira, ehh si tuviera que asociar, asociaria mas esto a los Outlet mas desordenados,

como el galpon de Outlet, que es como mas desorden.

C.A: Si ella tuviera que asociar el descuento, lo asocia a los Outlet mas desordenados,

como galpoén.

Y algo mas te dice la foto de lo que estas viendo, a parte del desorden?, ;Quizas

en la forma, colores o algo?

P15: Solo el desorden, tal vez, no representa tanto en ésta... podria decir el desorden
podria pertenecer al Outlet desordenado del galpén, y la variedad y llamativo es lo que

representa estos Outlet que son mas ordenados. No sé si me entendi.

C.A: La foto representa el desorden que podria pertenecer al Outlet de galpén; la

variedad y llamativo es lo que representa el Outlet mas ordenado.
Si te entiendo... ;La otra?

P16: Ya, y esta (Foto 3) la elegi porque generalmente en los Outlet pasa esto de la
cercania. A mi me ha pasado. Como las zapatillas estan tan cerca al lado de la otra, hay
un poquito de desorden, uno como que tiende a compartir o tener un espacio con otra
mujer, oye te gusta este zapato, como que hay un espacio como mas cercano, como de
convivencia por decirlo asi. Me ha pasado en los Outlet, no asi en las otras tiendas. Es
como que todo tiene su independencia, a tal punto que es como individual. En los Outlet

me ha pasado...

C.A: Ella eligi6 la foto 3 porque generalmente en los Outlet siente cercania. Como hay

poco de desorden, uno tiende a compartir o tener espacio con otra mujer.
¢De conversar?

P17: Si como un roce con la otra persona.

C.A: Ella dice que hay un roce con la otra persona.

.Y hablas de como personas que vas a comprar o también de las personas que

trabajan?

P18: Mas con las que van a comprar, como... oye donde encontraste esa zapatilla, como
ya te decia, a lo mejor no esta todo tan ordenadito y teni” mas chance de conversar, me

ha pasado.
Y eso te gusta?

P19: Si es agradable de repente. Yo no voy sola mucho a comprar, pero me ha pasado

que cuando voy al Outlet tiendo a conversar con personas que no conozco.
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C.A: Cuando va al Outlet sola tiende a conversar con personas que no conoce.

Avya. ;La otra?

P20: Ya mira, aca (Foto 4) es el contraste, o sea, a lo mejor en una imagen no se nota.
¢ Pero que describe ahi?

P21: Yo te adelanté un poco de estos Outlet que son como mas galpones, que estan en
lugares, es como se hubiera, no sé como decirlo, desvirtuado un poco la palabra. Para mi
el Outlet antes era como esto, era como un lugar de clase media o baja donde tu ibas y
encontrai descuentos heavy, asi a mitad de precio y que son de distintas marcas,

entonces tu deciai” bacan lo logré, encontré algo que queria y con descuento.

C.A: Para ella la foto 4 es el contraste porque el Outlet antes era un lugar de clase media

o baja donde ibas y encontrabas descuentos heavy, a mitad de precio.
¢Eso era antes?

P22: Era antes para mi.

Y ahora?

P23: Y ahora se desvirtudé un poco porque ahora encuentro Outlet como te decia, que es
el puro nombre, tu vai’ y el descuento es minimo, y en realidad no sé por qué se llaman
Outlet, pero se llaman Outlet ;cachay? Eso me pasa. Entonces esta imagen me

representa asi lo que para mi era.

C.A: Ahora se desvirtué un poco, porque ella ahora encuentra Outlets que son el puro

nombre, el descuento es minimo, no sabe por qué se llaman Outlet.
Y eso que se desvirtué ;lo ves a través de qué?, ;de los colores de que cosa?

P24: Puede ser de los colores, no lo habia visto asi. Pero yo creo que es por la cantidad
de gente, es como que la cantidad de gente como que se empezd a disminuir. Eso en

realidad.
C.A: Ella ve que se desvirtuo por la cantidad de gente que empezoé a disminuir.
¢ Qué estas viendo ahi si me describes esa imagen?

P25: (Foto 5) Mujeres, para mi el Outlet es como capricho de mujeres. Y lo elijo porque en
realidad a lo mejor dentro de lo que yo he ido a comprar nunca veo hombres, no sé
porque me pasa eso. O en general donde voy a comprar, pero en especial en los Outlet
siempre veo muchas mujeres como entusiasmada con la ropa, con las zapatillas, con lo
que sea. Y veo el capricho de las mujeres, dejo un poco fuera a los hombres, no sé por

qué me pasa eso, pero lo asocio con muchas mujeres, por eso la imagen.

C.A: Para ella el Outlet es capricho de mujeres. Cuando ella va a comprar nunca ve

hombres, siempre ve muchas mujeres entusiasmadas con la ropa.

Ya perfecto. ¢ La otra?
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P26: (Foto 6) Ya, y jaja a través de ese contacto que hay, también siento que como uno
anda como que en la buena onda andai peleandote con tu prenda, asi que es como super
representativa la imagen. No es mucha variedad de prendas o como no se repiten las
prendas, uno anda como pendiente que no se lleven la que te gusto a ti o la que te queda

buena a ti.

C.A: Ella siente que a través del contacto que hay, uno anda peleandose por su prenda.

No se repiten mucho las prendas, entonces estas pendiente que no se la lleven.
Y eso te pasa seguido?

P27: Si, tengo mala suerte, porque siempre que le echo el ojo a alguna polera o algo.
Ahora yo igual soy bien consumista, me encanta la ropa y todo, y siempre ando buscando

la oferta. Por eso me representa la imagen.
C.A: Ella siempre anda buscando la oferta.
¢Laotra?

P28: Y esta (Foto 7), es la mejor, deberia haber estado junta a la que te dije lo que para
mi era el Outlet, porque este es el contraste en realidad. Me he encontrado asi que son de
marca un poco mas exclusivas por decirlo asi y que dicen Mango Outlet por ejemplo, pero
yo entro y es como la misma tienda, entonces en eso como de desvirtuarse, siento que
ahora para encontrar un Outlet de real, por decirlo asi, hay que buscar mucho o hay que ir

a lugares especiales.

C.A: Para ella la foto 7 es la mejor, es el contraste. Se ha encontrado con marcas mas
exclusivas, pero entra y es como la misma tienda, entonces eso de desvirtuarse. Ella

siente que para encontrar un Outlet real hay que buscar mucho o ir a lugares especiales.
¢Yano te da esa confianza neta que diga Outlet?

P29: No, tengo que entrar y verificar.

C.A: Aella ya no le da confianza que sélo diga Outlet, tiene que entrar y verificar.

&Y qué sensacion te da por ejemplo el entrar y que diga Mango Outlet pero entras y

no hay?

P30: Yo creo que hay un poco de prejuicio. Al mirar, la imagen me dice muchas cosas. La
iluminacion, los maniquies, hay un orden mas de tienda, tienda tipica. Entonces ahi yo
tengo ese pensamiento sobre el Outlet que ya no es tan... Como que el concepto Outlet
ya no se explica tan por si mismo, cachay, no tiene ahh vamos al Outlet, a lo mejor ni

siquiera entraria, porque ya cacho que este no va a ser el de los descuentos buenos.

C.A: Ella cree que hay un poco de prejuicio. La iluminacion, los maniquies, hay un orden
mas de tienda, entonces tiene el pensamiento del Outlet que ya no esta. El concepto ya
no se aplica por si mismo. Quizas ni siquiera entraria porque sabe que no sera el de los

descuentos buenos.
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¢Ya te puedes dar cuenta?

P31: Si, visualmente.

C.A: Ella se puede dar cuenta que no sera un Outlet de buenos descuentos visualmente.
Ya perfecto. ¢ La otra?

P32: Ya y este (Foto 8) es como para mi dentro del concepto Outlet, este como el
concepto entretenido, mucha ropa, hartas bolsas y variedad. Lo que... por eso voy a los
Outlet. Las bolsas representan que uno puede comprar muchas cosas a lo mejor, detalles,

pantalones, zapatos en un mismo lugar.

C.A: Para ella el concepto entretenido es de mucha ropa, hartas bolsas y variedad, por
eso va a los Outlet. Las bolsas representan que puede comprar muchas cosas en un

mismo lugar.
Perfecto ;y te pasa eso, sales asi?

P33: Si, cuando ando con plata jaja. Si ese es como mi suefio en realidad, nunca he
llevado tantas bolsas, jaja. Porque siempre voy justita. Yay la diversidad (Foto 9), jaja a

parte de los hombres jaja.
¢ Qué estas viendo ahi?

P34: Diversidad, bueno aparte que esta ahhhhh jajajaja. No, hay harta diversidad en los
Outlet, encuentro que es como podi” encontrar todo como te comentaba, desordenado o
no desordenada, vai’ a un mismo lugar y encuentras distintos colores, distintos tonos. Me
da alegria de ver los Outlet, los encuentros entretenidos. Me gusta eso de ser busquillas.
De hecho los Outlet los asocio mucho a estas ferias que se dan ahora. Los que yo te digo
que eran como los originales. Cuando tu vai a las ferias libres y esta la ropa ahi, entonces
uno empieza a buscar, ya esa sensacion me producia en estos Outlet que ya se han ido
perdiendo un poco. Ahora de hecho si me preguntai” cual, cual es el Outlet que yo conoci
en ese minuto, no hay ninguno, ahora todos estan mas ordenados, cachay, pero igual hay

algunos que tienen buenos descuentos, en Irarrazaval he encontrado. Y eso.

C.A: En la foto 9 ella ve diversidad en los Outlet, puedes encontrar todo, desordenado o
no. Le da alegria ver los Outlet, los encuentra entretenidos y asocia los Outlet originales a
ferias libres. Si le preguntan cuél es el Outlet que ella conocié, no hay ninguno, ahora
todos estan mas ordenados, pero igual hay unos que tienen buenos descuentos, por

ejemplo en Irarréazaval.

Ya perfecto. Ahora que expresa el fondo y el frente de la fotografia. Si pones la
primera foto. El fondo seria lo que esta atras y el frente las mujeres. Entonces que
me vayas describiendo que ves en el fondo y en el frente de cada una de las

imagenes.

P36: En el fondo y en el frente. Asi po, ultra literal, porque si me deci como el fondo me

imagino el exterior asi. ;Asi de literal?
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Lo que ves atras.

P37: (Foto 1) Lo que veo es el exterior, la calle, el lugar donde estuvieron esperando para

entrar al Outlet. Y las mujeres representan este grupo o la masa que va a comprar.

C.A: En la foto 1 ella ve como fondo el exterior, la calle, el lugar donde esperaron para

entrar al Outlet y las mujeres representan el grupo que va a compratr.
Dale, perfecto. La otra. Fondo y frente.

P38: (Foto 2) Bueno atras, vendria siendo como el lugar donde se exponen la ropa o se

exponen los zapatos, el muestrario.

C.A: El fondo de la foto 2 es el lugar donde se expone la ropa, el muestrario.

Y te dice algo los colores, que sea tan plano, ;te dice algo el fondo?

P39: Lo que me dice, que mientras mas simple, mas llamativo van a ser los productos.
C.A: Para ella mientras mas simple sea el fondo, mas llamativo seran los productos.

Y sueles ver eso en los Outlet?, ;Que las cosas donde estan ubicados los

productos sean como sencillos o algo asi?

P40: Si de hecho eso es lo que me pasa con los Outlet, son dentro de la sencillez se
expone harto lo que es la ropa o lo que estén vendiendo. O sea es como bien plano todo,
los colores son super neutros, pero lo que capta la atencion de las personas, es el

producto, a eso me refiero.

C.A: Ella suele ver en los Outlet que dentro de la sencillez, se expone la ropa. Los colores

son super neutros, pero lo que capta la atencion de las personas es el producto.
A ti te capta?

P41: Me capta, me capta. De hecho yo creo que los colores es una gran ayuda cuando
uno va a una tienda porque yo creo que es lo primero que uno ve de reojo por decirlo asi,

son los colores, a mi me dan ganas de entrar por lo menos.

C.A: Ella cree que los colores es una gran ayuda cuando va a una tienda, porque es lo

primero que ves de reojo, a ella le dan ganas de entrar.
Si fuese lo contrario, {no?

P42: No, de hecho. Aunque mira yo no uso tantos colores, me llaman la atencion igual,
igual entro y porque si yo entro al final a una tienda soy super neutra pa elegir. Si tu me

mirai’, zapatos negros jaja cachay, pero igual me llaman la atencion.
C.A: Ella no usa tantos colores pero le llaman la atencion,, igual entra.
Dale, ¢y en el frente?

P43: Productos.

Dale... ¢En el fondo y en el frente?
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P44: (Foto 3) Mira es que como relacionandolo con el Outlet, me imagino una parte de la
tienda, y adelante una situacion de encuentro dentro de la misma tienda, si lo tuviera que

relacionar con el Outlet, porque si me preguntai” para mi es aire libre en realidad.

C.A: En la foto 3 ella se imagina una situacién de encuentro dentro de la misma tienda.
Por eso sin relacionarlo, lo que estas viendo.

P45: Ahh, aire I... un lugar abierto, no sé un lugar publico.

Dale. Algo mas que te diga lo que hay atras.

P46: Ahh si, mira se nota que hay una tienda igual atras, jaja, porque hay propaganda y

hay maniquies, no lo habia visto.

&Y el frente?

P47: Dos personas compartiendo o comentando de sus compras.

C.A: En el frente de Ia foto 3 hay dos personas compartiendo o comentando sus compras.
Ahh. ;Hablando mas o menos si les gusto?

P48: Si como copuchando ahi.

Dale. La siguiente. Ahi, en el fondo y en el frente.

P49: (Foto 4) En el fondo comercio mas viviendas, como contexto de una parte de la

ciudad y al frente los consumidores, el consumismo, mucha gente atochada.

C.A: En el fondo de la foto 4 ella ve comercio mas viviendas, contexto de una parte de la

ciudad y al frente los consumidores, el consumismo, mucha gente atochada.
¢(Eso también lo ves en los Outlet?

P50: En algunos, como te decia, en estos que son como mas pal pueblo, si siempre hay

como mucha gente. De hecho las ofertas duran lo que duran, porque se van rapidito.
C.A: En los Outlet mas del pueblo siempre hay mucha gente y las ofertas se van rapido.
Y eso te afecta, te provoca cosas, ver tanto?

P51; No, no. Yo me meto en la masa no mas.

C.A: A ella no le afecta ver mucha gente, se mete en la masa.

¢No es problema para ti?

P52: No es problema para mi, estoy acostumbrada a comprar asi. O sea no me alejo de

eso, si veo mucha gente igual entro.

C.A: Para ella no es problema mucha gente, esta acostumbrada, si ve mucha gente

entra.

Pero quizas ¢no es al contrario? ¢Si ves muchas entras, en vez de salir?
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P53: Claro, eso indica que algo bueno ahi donde hay mucha gente. Por eso te digo no es
algo que me moleste. Pero uno siempre se va dénde estan las masas, independiente de

lo que sea, ropa, un espectaculo. Uii que estan mirando. Y uno va igual.

C.A: Para ella ver mucha gente indica que hay algo bueno, siempre se va donde la masa.
Y ta tiendes a hacer eso?

P54: Si soy copuchenta.

Ya, perfecto. En esa el fondo y el frente.

P55: (Foto 5) Pucha, fondo blanco jaja no hay fondo y el frente amigas...

Y ese fondo te dice algo, aparte porque sea blanco o porque sea tan neutro?

P56: En realidad no me dice nada, me pasa con los fondos blancos, es como que me
quiere captar la atencién de lo que esta adelante, esta como pronunciando lo que esta

adelante, eso me pasa. Es como el vacio en realidad.

C.A: En la foto 5 el frente son amigas y el fondo no le dice nada, eso le pasa con los

fondos blancos, es querer captar la atencion de adelante.
La siguiente, fondo y frente.

P58: (Foto 6) Cachay que entramos en lo mismo. El fondo también es como neutro y yo
me voy a los colores de nuevo... y la ropa... es lo primero, ni siquiera me habia fijado en

el fondo. Lo primero que yo veo son los colores de la ropa.

C.A: En la foto 6 el fondo es neutro, en lo primero que se fija es en los colores de la ropa.
¢Pasa a segundo plano?

P59: Pasa a segundo plano, es como un concepto.

C.A: El fondo neutro pasa a segundo plano, es como un concepto.

¢El siguiente, fondo y frente?

P60: (Foto 7) Ya el fondo es una tienda organizada... eso me dice como un nivel socio
econdémico alto. Es que debe ser como también la vitrina, adelante la vitrina. Y el fondo,
hay como un manejo del lenguaje que es como similar, es todo mas estético. El orden

como que lo asocio a eso. Acomo que me va a costar mas cara la ropa cachay.

C.A: En la foto 7, el fondo es una tienda organizada, eso le dice un nivel socio econémico
alto, por la vitrina. Hay un manejo del lenguaje mas estético. El orden lo asocia a que le

va a costar mas cara la ropa.

Y no te ha pasado lo contrario que haz entrando a lugares asi pero al final igual

has encontrado cosas muy buenas, baratas, te ha pasado en Outlet?
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P61: Si, si... en Outlet no mucho, me ha pasado mas en tiendas comunes. Generalmente
cuando veo un Outlet de este estilo, como con vitrina y super ordenado, entro, y no

encuentro ninguna diferencia de entrar a una tienda de Mall, es como lo mismo.

C.A: Generalmente cuando ve un Outlet muy ordenado, entra y no encuentra ninguna

diferencia de entrar a una tienda de Mall.
Y en el frente?

P62: En el frente es lo que te decia, veo como un manejo del lenguaje asi como medio, es
como, no sé, no es siltico pero es como bien ordenadito. Es como que seleccionara un
poco al publico, no sé si estoy siendo un poco prejuiciosa. Pero eso me pasa, aunque yo

igual entro jaja para copuchar.

C.A: En el frente de la foto 7 ella ve un manejo del lenguaje ordenado. Es como

seleccionar un poco al publico.
Ya perfecto... ;fondo y frente?

P63: (Foto 8) Fondo veo calle, un paisaje exterior y frente emmm las ganancias de la

compra, como la felicidad de la mujer cuando sale de un Outlet.

C.A: En la foto 8 el fondo para ella es una calle, un paisaje exterior y al frente las

ganancias de la compra, la felicidad de la mujer cuando sale de un Outlet.
Y la mujer que esta asi?, no se su forma... ;Algo?

P64: Sabi” que cuando la elegi no me fije mucho, pero ahora mirandola bien... Mira las
mujeres como de piernas largas, flaca... es como que... con tantas bolsas es como que

me dice algo la imagen...
¢ Qué te dice?

P65: Como que ni siquiera se ve la mitad superior, pero me dice que es una mujer de otra

clase. Solo con piernas largas, tipica modelo, rubia, caucasica de las tiendas.

C.A: Para ella las mujeres con piernas largas, flacas, con tantas bolsas le dicen que es

una mujer de otra clase, tipica modelo, rubia, caucasica.

Ya, ésta el fondo y el frente.

P66: (Foto 9) Uh ah! El fondo blanco y el frente muchos hombres guapos jajaja.
¢, S6lo hombres?

P67: Hombres, no pero mira es increible porque yo elegi la foto porque es llamativo los
boxer, tienen harta variedad, es entretenida la foto, es entretenida como la puesta en
escena que tiene. Si tuviera que mandar a comprar boxer a alguien lo llevaria ahi. Jaja

Esta entretenida.
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C.A: En la foto 9 ella ve un fondo blanco y muchos hombres guapos. Ella eligié la foto
porque es llamativo los boxer, tienen variedad, es entretenido. Si ella tuviera que mandar

a comprar boxer a alguien, lo mandaria ahi.

Ahora de todas estas imagenes me gustaria si podrias resumirme como tus
sentimientos hacia el Outlet en una sola. ;Cual es la que te resume todas estas

imagenes, lo que te provoca el Outlet?
P68: ;Una imagen de todas? Mira me voy a quedar con esa (Foto 2)
Ya, épor qué?

P69: Es la forma en que se muestra el producto, es como muchas cosas, poca plata,
mucha variedad, es como llamativo el Outlet. Colores, como que se expone algo dentro
del desorden es llamativo. Como venden al publico tal vez la ropa que tal vez para las
mujeres es como super importante, o los zapatos o lo que sea. Dentro de la variedad es

como bueno, bonito y barato.

C.A: Ella se queda con la foto 2 porque es la forma en que se muestra el producto, es
poca plata, mucha variedad, llamativo el Outlet, colores. Como que se expone algo,

dentro del desorden es llamativo. Dentro de la variedad es bueno, bonito y barato.
¢ Tu sientes que esa (Foto 2) resume completamente el Outlet?
P70: Si. Eso resume un Outlet.

Ya muy bien. Ahora yo necesito que tu estas imagenes me las separes en carpetas,
cada una tiene que tener tres imagenes, que tengan alguna relaciéon, y tiene que

tener un nombre esa carpeta que las resuma.
P71: Ya. Son tres. ¢ Pero le pongo nombre a la carpeta?

Si.... Bueno me gustaria que me vayas explicando las fotos que esta en cada uno de

los grupos y el nombre que les asignaste a ellos.

P72: Mira Outlet viejo (Grupo A) y Outlet nuevo (Grupo B), como este cambio de concepto

que yo entiendo entre los Outlet.
C.A: Grupo A: Outlet viejo; Grupo B: Outlet nuevo (como el cambio de concepto).
Outlet viejo y Outlet nuevo, ¢y el otro?

P73: Es como la combinacién de ambos (Grupo C), dentro de esta transicion hay

conceptos que quedaron para ambos Outlet.

C.A: Grupo C; Combinacion de ambos, dentro de la transicion hay conceptos que

quedaron para ambos.
Ya. { Como me diferencias estos grupos formados?
P74: ; Como?

Un grupo de otro, ¢coémo lo diferencias?
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P75: Mmm... como podria ser... o sea...
Por ejemplo la combinaciéon, que me vayas explicando la diferencia.

P76: Es que como te explicaba sobre los Outlet, para mi es una transicion, entonces el
Outlet viejo se asocia un poco mas con estas multitudes o de barrio. Y el Outlet nuevo...

¢, Te los voy mostrando?
P77: Ya, ahi esta el Outlet viejo (Grupo A).

C.A: La diferencia de los grupos formados para ella es una transicion. El Outlet viejo se

asocia un poco mas con las multitudes o barrio.
.Ese es el viejo?

P78: Si para mi es como la idea original del Outlet. Estan estas imagenes, la que yo
resumi que tiene de todo un poco. Que es la variedad, el desorden, pero el desorden

llamativo (Foto 2).

C.A: EI Outlet viejo, es la idea original del Outlet, tiene la variedad, el desorden pero

llamativo.
Eso, que vayas contando de la relacidon que existe entre esas fotos.

P79: Mira, la variedad, el orden, pero un orden llamativo (Foto 2), el lugar donde se ubica,
generalmente es como un lugar central o un lugar accesible para todos, no es tan
exclusivo (Foto 4). Como esto se da que hay que ofertas buenas, es aca donde se
produce esta como pelea entre mujeres (Foto 6). Por lo mismo también puse esa foto. Y
hay mas diversidad de compradores, como que no hay una selecciéon (Foto 9). Para mi el
Outlet viejo es como que reune todas las caracteristicas de diversidad, de personas, de
clases sociales. Porque uno busca la oferta en realidad.... Y dentro de esta transicion esta
el Outlet nuevo (Grupo B). Y puse dos fotos, es un poco medir cuanta de estas imagenes
cuando te hablaba de la mujer un poco mas caucasica o que puede llevar mas bolsas
porque tiene mas dinero (Foto 8). Entonces, esa... en conjunto de eso (Foto 7), con la
fachada y el orden ya mas como tienda, cachay, y de pasaita esto implica que hay un

mayor costo, o sea en la ropa...

C.A: Para ella la relacion de las fotos del grupo A es la variedad, el orden llamativo, el
lugar donde se ubica es central o accesible para todos, no tan exclusivo. Como hay
ofertas buenas, se produce la pelea entre mujeres. Hay mas diversidad de compradores,
no hay seleccion. Para ella el Outlet viejo reune todas las caracteristicas de diversidad,
personas y clases sociales. Dentro de la transicion esta el Outlet nuevo, con la mujer mas
caucasica que puede llevar mas cosas porque tiene mas dinero, en conjunto con el orden

de tienda, implica mayor costo en la ropa.

¢Por eso lo mezclas con la otra imagen?
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P80: Si. En la ultima carpeta (Grupo C), a pesar de que... para existir dos tipos de Outlet,
estd un concepto que queda como que esta... el capricho de las mujeres por comprar
(Foto 1).

C.A: El grupo C para ella es el capricho de las mujeres por comprar.
¢Eso era antes o ahora?

P81: Esta siempre, como que traspasa ambos como... conceptos de cada Outlet. Y este
lugar de compartir (Foto 3) igual se da, o sea en ambos Outlet lo he visto. Aunque en uno
es como te quito la polera, pero siempre esta eso de que se da el espacio de conocer una
persona y esta locura por las compras. A diferencia que uno que claro, se clasifica un
poco mas a las personas, pero siempre la locura de las compras que yo cuando voy es
como que se vuelven locas las mujeres... estan ahi y como que se olvidan. Es como...
hay una ambientacion, no sé, es como cuatico cuando uno anda ahi, quiere comprar mas
y te enamorai’ de esta polera y te enamorai” de la otra, al final queri comprar todo. A
diferencia que hay uno que... en el Outlet viejo, pucha es mas facil, tienen mas acceso

para todas las personas. Eso.

C.A: El capricho de las mujeres por comprar traspasa ambos conceptos de Outlet. El
lugar de compatrtir se da en ambos, siempre se da el espacio de conocer una persona y la
locura por las compras. Hay una ambientacién, te enamoras de la ropa y al final te

quieres comprar todo. El Outlet viejo tiene mas acceso para todas las personas.

Ya, perfecto. Ahora me gustaria que me selecciones uno de los dos. De esos tres

que hay y tu elijas el que quieras a tu criterio.
P82: El Outlet viejo (Grupo A).
Si, ¢por qué escoges ese?, i por qué se viene a tu mente?, ¢ qué pasa?

P84: Mmm Porque es la idea original. Es la que funciona, es la que reune todas estas
caracteristicas, o sea para mi un Outlet es esto. Precios baratos en la ropa de marca que
tu queri, ehh, un lugar accesible para todos los grupos socioeconémicos y variedad, pero
variedad en... digamos, no es un desorden llamativo, o sea es el lugar ideal para ir a

comprar.

C.A: Ella elige el Grupo A: Outlet viejo, porque es la idea original, la que retune todas las
caracteristicas, precios baratos, lugar accesible para todos los grupos socioeconémicos y

variedad en un desorden llamativo. Es el lugar ideal para ir a comprar.
¢Qué es lo que te gustaria? que quizas volviera ahora.

P85: Si, porque se desvirtud el tema, ya no esta el Outlet viejo, o ya no encontrai en
realidad. Yo creo que algo tiene que haber pasado ahi, como un poco cacharon que a lo
mejor era, no se... la gente iba seguir comprando igual si es que ordenaban un poco el
cuento y le subian un poquito los precios, porque todo lo que es mas ordenado para mi
punto de vista, todo lo que tiene un poco de trabajo detras se cobra po. Entonces a lo

mejor en estos Outlet viejo, habia un desorden tal que habia menos trabajo detras
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entonces tal vez era mas facil venderlo mas barato, no sé, lo asocio a eso, no sé si estaré

equivocada.

C.A: Ella ya no encuentra el Outlet viejo. Creyeron que la gente iba a sequir comprando si

es que ordenaban y subian un poco los precios.

Lo otro, tu en algin momento me hablabas de que veias mas gente de clase media,

baja, ¢eso era antes o actualmente? ;Ves gente de clase alta?
P86: Si igual se ve.
¢Sueles ver?

P87: Cuando yo antiguamente, te digo antiguamente porque ya no encuentro esos Oultlet.
Pero cuando conoci estos Outlet cuando estaban recién, si igual se ve gente de clase alta
pero con la diferencia de que compran mas. Cachay. No tantos, son pocos pero de todas
formas yo creo que apunta a otro publico, no a ese. Apunta a un publico que tiene menos
acceso a ir a un Mall y comprarse tantas poleras como en un Outlet. Pero de todas formas
ese mercado se abre a la clase alta, si igual uno ve. Por ejemplo, patronato que es un
lugar asi como piola, se supone de como mas clase baja, igual se ve gente como mas

pituquita.

C.A: Ella ve gente de clase alta pero con la diferencia de que compran mas. Pero apunta

a otro publico que tiene menos acceso a ir a un Mall.

Y ta crees que no influye por ejemplo la distancia, porque si dices que van mas
gente de clase media o baja y estan lejos los Outlet, ;eso no tiene influencia? Como

la distancia.

P88: O sea depende, si vai” a poner un Outlet en buena aventura, por darte un ejemplo,
ahi igual clasificai” el publico yo creo, de una u otra forma lo clasificai’, porque teni” que
movilizarte en auto, cachay, por eso cuando me refiero a los Outlet céntricos creo que ahi

hay acceso para todos. Eso.

C.A: Ella dice que los Outlet de Buena ventura clasifican al publico, porque hay que

movilizarse en auto. Cuando se refiere a los Outlet céntricos, hay acceso para todos.

Ya perfecto. Ahora vamos a pasar a una parte que son los atributos intrinsecos. Me
gustaria que me hablaras de cual son los elementos fisicos que estan presentes en

un Outlet, todo lo fisico que esta en un Outlet. Me los vayas nombrando.
P89: Elementos fisicos... Ya mira... repiseros, cajones con ropa.

Los repiseros ¢ qué tal, como estan?

P90: Estan como adosados a las paredes ponte tu.

C.A: Elementos intrinsecos que ella ve son repiseros, cajones con ropa adosados a las

paredes.

¢Bien, mal, te atrae, te gusta como estan?
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P91: Si, generalmente... siempre es como se muestra. Cuando yo voy todo esta a la vista,
entonces eso es bueno, es agradable mas eso a que se vea la mitad y que esto y esto
otro. Para mi es agradable cuando todo se muestra a la vez. Como que elige algo y lo
pide si es que falta numero, no sé. Ehh, en los Outlet generalmente se da como este
ambiente, no se po, los colgadores donde esta la ropa mas exclusiva dentro del Outlet y
tal vez estos cajones donde esta la ropa con mayor descuento, entonces fisicamente igual

hay una separacion.

C.A: Cuando ella va, todo esta a la vista, es bueno, agradable. En los Outlet se da un
ambiente en donde la ropa mas exclusiva esta en colgadores y en los cajones la ropa con

mayor descuento. Fisicamente hay una separacion.
Ya. ¢ Hay hartos cajones? ¢;Siempre hay cajones?

P92: Siempre hay cajones, porque siempre esta la ropa que tiene un mayor descuento

que otras.
&Y tu vas también a ellos?

P93: Si me gusta. A veces no saco nada pero... Y la ropa que entre comillas tiene menos
descuento esta en colgadores, cuando es ropa, cuando es zapato, es lo mismo. Se
muestra menos, yo creo, cuando el zapato esta mejorcito o esta en buen uso todavia.
Porque tengo entendido que algunos son de segunda mano igual, como que tiene otra
posicién dentro de la tienda, o sea se distribuye, tu sabi” donde va a estar lo mas barato y
sabi” donde va a estar lo mas caro. Que igual eso esta bien para mi, porque uno sabe con

las lucas que anda y cachay altiro donde teni” que ir.

C.A: Cuando la ropa tiene menos descuento se muestra menos. Tiene entendido que hay
cosas de segunda mano y tienen otra posicion en la tienda, se sabe donde esta lo mas

barato y lo mas caro.

&Y qué otros elementos fisicos?

P94: Mmm, mesones, pucha, probadores.
¢ Coémo estan los probadores? ;Bien?

P95: En general los probadores son super chicos todos cuando tu vai” y son pocos, en los

Outlet, no sé, llegai y teni” que esperar ene rato para...

C.A: Otros elementos que ella ve son mesones y probadores, que son chicos, pocos y se

tiene que esperar mucho rato.
¢ Siempre te pasa eso? ;Qué esperas eso?

P96: Si, siempre, no sé, igual tengo mala suerte, siempre pasa que cuando llego tengo

que esperar los probadores.

¢ Pero igual lo haces, o eso puede influir?
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P97: Siigual influye, depende si ando con tiempo, si voy exclusivamente a eso y lo otro, lo
que me influye mas es si realmente me gusté mucho lo que tengo en la mano. Porque si

me gusté mucho espero no mas.

C.A: El esperar en los probadores influye si ella anda con tiempo o no y si le gusté mucho

lo que tiene en la mano, porque si es asi, espera.
¢ Lo que sea necesario?

P98: Si es que soy muy regodeona, entonces si me gusta mucho algo después no lo voy
a volver a encontrar. Y eso mas que nada, asi como que... Propaganda haria la diferencia
entre el Outlet viejo y nuevo, como dice asi. El viejo digamos, ehh menos propaganda,
menos publicidad, menos maniquies, y en estos Outlet nuevos como de Mall, si, ya hay
como un elemento atractivo en cuanto al logo, en cuanto a los maniquies, se ve como

distinto.

C.A: Con la propaganda ella haria la diferencia entre el Outlet viejo y el nuevo. El viejo
tiene menos publicidad, menos maniquies, en los nuevos hay un elemento atractivo en el

logo y maniquies.
.Y eso te llama?

P99: Si igual llama, aunque yo cacho que a lo mejor no voy a poder comprar tanto, pero

me llama mas la atencion el antiguo.
C.A: Aella le llamas mas la atencién el Outlet antiguo.
Ya perfecto, ;aunque sea que el actual tenga mas carteles?

P100: Si, no los carteles no me influyen mucho. Sabi” que es mas la distribucion y los
colores en la forma que exponen como los zapatos, o la ropa cachay. Igual importa la

vitrina pero en cuanto al producto, mas que el letrerito, el maniqui, cachay.
C.A: No le influyen mucho los carteles, es mas la distribucién en la forma de exponer
¢Pero qué pasa con la vitrina?

P101: La vitrina es como un resumen de lo que esta dentro, como lo que vai” a encontrar
adentro en pequefas pinceladas, entonces en el fondo, te da la chance para ver si vas a

entrar o vas a salir de largo.
C.A: La vitrina es un resumen de lo que esta adentro, te da la chance para ver si entrar.

¢Entonces ta lo tomas en cuenta eso, o sea te tiene que llamar la atencién la vitrina

para entrar?

P102: Si la vitrina influye, porque al final yo tengo mas o menos mis gustos establecidos,
entonces ya cacho si voy a entrar, y si no veo nada bueno en la vitrina no va a haber nada

que me gusta adentro.

C.A: La vitrina influye porque ella tiene sus gustos establecidos.
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¢ Lo asocias a eso?

P103: Si lo asocio, porque se supone que en la vitrina te hacen un resumen de lo que

venden en la tienda.
¢Aunque sean pocas quizas las pendra que estan expuestas?, porque no esta todo.

P104: Es que es como un estilo, la vitrina te muestra mas que nada el estilo o la onda de
la tienda.

C.A: La vitrina muestra el estilo o la onda de la tienda.
¢Entonces si no te llama no entras?
P105: No, veo la vitrina no mas.

Ahora los elementos extrinsecos, nos referimos como a cosas que se destacan en
el uso o experiencia del consumo, no sé por ejemplo el orden, cosas asi, que me

habias nombrado.

P106: Mira, el orden es lo principal... Porque yo creo que una buena distribucion te facilita
todo, yo creo que todas las tiendas estan pensadas, en un orden de aca vamos a tener lo
mas barato, aca vamos a tener lo mas caro, aqui va a llegar mas gente entonces
necesitamos mas espacio, en donde esta el cajon. Entonces el orden de la tienda te hace
mas facil a ti recorrer a ti visualmente, incluso antes de entrar a una tienda ya sabi” dénde
vas a ir. O sea, creo que es lo mas importante. Hay una estrategia yo creo, de parte...
hasta el lugar mas desordenado, yo creo que hay una estrategia de. A lo mejor no hay

tantos recursos, pero si se nota eso.

C.A: Para ella el orden es lo principal, porque cree que una buena distribucion facilita
todo. A lo mas barato llega mas gente por lo que hay que tener mas espacio. El orden de

la tienda te hace mas facil recorrer visualmente. Ella cree que hay una estrategia.
¢Algun otro?

P107: La limpieza. Primordial, no voy a entrar a un lugar donde, por muy Outlet que sea,
todo tiene que tener su pulcridad, por decirlo asi, tiene que estar limpio, tiene que estar...

se tiene que ver aseado el lugar también, a parte de lo que estai vendiendo, el lugar.

C.A: Otro atributo para ella es la limpieza, se tiene que ver aseado el lugar y lo que estas

vendiendo.
.Y eso lo cumple el Outlet, todos o la mayoria?

P108: Nunca he entrado, o sea no me ha tocado ver algo asi como sucio, siempre que he

entrado, al menos la presentacién es buena.
C.A: No le ha tocado ver algo sucio, siempre la presentacion es buena.

¢En los probadores, en la caja?
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P110: Si, nunca me ha tocado algo rancio, porque o si no me voy, si que lata. Porque uno
se esta probando ropa entonces es super poco higiénico, sacarse la ropa, imaginate,
aparte los probadores son todos chicos, dejar mi ropa ahi, no po, no me daria confianza.
Por lo mismo yo creo que nunca me ido de un Outlet o de una tienda. Siempre me han

tocado buenas experiencias en ese sentido.
C.A: Siempre le ha tocado buenas experiencias en los Outlet con respecto a la limpieza.
SAlgun otro?

P111: ¢ Otro elemento? Mmm a ver, te dije el orden, la limpieza... Mmm... mira puede ser
la buena atencion. 4, Sabi” por qué? porque muchas veces uno entra a una tienda e intenta
que te atiendan jaja, es como por favor hazlo. Cuando hay una buena atencién pucha ahi

se complementa.
C.A: Otro elemento es la buena atencion, a veces uno entra e intenta que te atiendan.
.Y eso esta?

P112: No, eso si que me ha tocado super disperso, hay lugares como que con suerte te

ayudan a buscar algo o se aburren... muy rapidamente, cachay.

C.A: Hay lugares que con suerte ayudan a buscar o se aburren muy rapido.

Ahh ;te ha pasado que se aburren?

P113: Me ha pasado, si po si yo soy regodeona entonces es como noooo el quinto zapato.
¢Y te dicen algo o su expresion la que te dice?

P114: La expresion, uno no es tonta, es como vai’ a comprar 0 no Jaja.

&Y qué haces ahi, sigues, como que te sigan atendiendo?

P115: Si igual me siento incomoda, igual uno se cohibe un poco, entonces muchas veces
ya pa que lo voy a seguir molestando, mejor me paro y me voy, he hecho eso como
también sabi” que ultimo zapato, y eso sabi” que eso me pasa cuando... me ha pasado,
cuando tengo esa experiencia que me siento obligada a comprar. Es como puta, te pedi

500 zapatos como no le voy a comprar nada.

C.A: Se siente incomoda cuando el vendedor se aburre, se cohibe, se siente obligada a

comprar.
&Y has comprado asi?

P116: No, no, mira me siento obligada, pero no teniendo la plata, no voy a poder po. Pero
entonces porque es importante la buena atencion, porque si alguien es agradable te da
esa libertad de decir pucha le puedo pedir zapatos, pero no me siento con esa obligacion
de comprar. Puede ser que los Outlet, muchas veces igual he encontrado pocas personas

atendiendo, a diferencia de una tienda normal.
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C.A: La buena atencién es importante porque si alguien es agradable te da la libertad de

pedir y no se siente con la obligacion de comprar.
¢Pocas que estan ayudando?

P117: Si, pocos vendedores. Muchas veces también me ha pasado en los Outlet, que una
vez lo encontré super desagradable, que estaba ponte tu la duefia del Outlet, y estaba las
personas que te atienden, y yo le pedi algo a ella y me dijo que ella no atendia, que ella
era la jefa, y eso nunca me habia pasado, entonces... es como el trato influye mucho. Si

me preguntai” que hice, me fui po, en mala onda.

C.A: Hay muchas veces que hay pocos vendedores, ademas le pasé que una vez le

preguntoé algo a la jefa y ella le dijo que no atendia, asi que se fue en mala onda.

Pero si por ejemplo algo te gusté y dieron alguna mala atencién, quizas en caja o

algo ¢ Aguantas o definitivamente lo dejas ahi por la mala atencion?
P118: La puedo dejar ahi por la mala atencion.

C.A: Ella podia dejar una prenda por la mala atencion.

¢Aunque te haya encantado la prenda?

P119: Si porque igual es super desagradable llegar a un lugar donde uno esta comprando
y se supone que tiene que haber un... aparte de la limpieza, aparte del orden, la buena
atencion como que te limita, entonces si yo creo que te limita. De hecho me ha pasado
que dos palabras y ni siquiera como mirando, claro mejor no me encarifio con una ropa y

me voy altiro.
C.A: La mala atencioén ella cree que limita.

¢Y cuando vas recibes mucha ayuda? ;O sea te gusta que te estén ayudando?,

que vayan donde ti?

P120: Mira sabes que ni siquiera eso, me gusta cuando yo digo oye me podi” ayudar un

segundo, que sean buenas, tampoco que anden al lado la puedo ayudar en algo.

C.A: A ella le gusta que cuando pide ayuda, sean buena onda, no que anden al lado

preguntando si la puede ayudar.
Y eso te gusta o no te gusta, que estén al lado tuyo?

P121: No, me gustan cuando en realidad yo las necesito, no que anden como... porque

hay algunos que andan peleando a los clientes y eso se nota.
C.A: Hay vendedores que se pelean a los clientes.
.Y eso te ha pasado en Outlet?

P122: En Outlet no, nunca me ha pasado como esa asi como gato asi, no, nunca me ha

tocado. Pero si tampoco seria agradable. Para mi la buena atencion es como que sea
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entendible entre el consumir y el que te esta atendiendo. Por mientras que usted se

prueba yo voy a ver otro, da lo mismo la cantidad, que sea una buena atencion.

C.A: Para ella la buena atencién es que sea entendible entre el consumidor y el que esta

atendiendo, da lo mismo la cantidad.

¢Por qué estos atributos que me has mencionado ya sea intrinsecos o extrinsecos

son importantes para ti?

P123: Son importantes porque de eso depende mi compra, como de la atencién me
puedo ir dejar algo que me gustd... y por, sabi’ que, a favor del tiempo también, en
cuanto al orden por ejemplo, uno sabe a lo que va, y si te hacen un buen resumen en la
vitrina, pucha ya voy a entrar y no te vai’ a pasar entrando y saliendo a cada rato de las
tiendas, entonces es interesante que se genere un lenguaje que uno lo entiende,

inconscientemente lo entiende.

C.A: Ella cree que de los atributos nombrados depende su compra, como atencion del
personal, orden y un buen resumen de la vitrina para entrar. Es interesante que se genere

un lenguaje entendible.

Si tienes que hilar por ejemplo lo intrinseco con lo extrinseco ;Como te ayuda en el

proceso de compra?

P125: Me van ayudando porque me dan mas rapidez, o sea... se asocia al gusto, por
decirlo asi, con el buen trato rapidamente se produce esta compra. Obviamente si la
limpieza yo creo que esta antes incluso del orden y de la buena atencion. Porque un lugar
SuCio Yo creo que... no vai’ a entrar, o vas a entrar y te vai’ a dar cuenta, no pasai’, es
como por filtro, no vai” a pasar ese filtro, porque al final uno se tiene que desvestir y hacer
todo un proceso para comprar una prenda. Entonces yo creo que si me preguntai” en que

me ayuda en la rapidez y en la facilidad de comprar, mas rapido y mejor.

C.A: Los atributos le ayudan en el proceso de compra con la rapidez, se asocia al gusto
con el buen trato. Ella cree que la limpieza esta antes que el orden y la buena atencion,

porque a un lugar sucio no entra, es como un filtro.
Y que deseas tu del servicio de los Outlet?

P126: s Qué deseo? deseo sus ofertas, me encanta, me gusta que sea mas barato, y la
ropa esta en buen estado, entonces eso es agradable. Yo creo que por eso voy al Outlet,
primero uno busca la oferta y después se va a la ropa si es que no encontrai nada, ya

pucha obliga a ir a otras tiendas.

C.A: Ella desea del servicio sus ofertas, le encanta que sea mas barato, y la ropa esta en

buen estado, es agradable. Ella primero busca la oferta y después se va a la ropa.
¢Pero lo primero que deseas?
P127: Descuento.

C.A: Ella lo primero que desea es el descuento.
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&Y otra cosa mas que deseas?
P128: ¢ Del servicio?
Si.

P129: Mmm La buena calidad del servicio porque claro, a pesar de que es un descuento,

No por eso vas a comprar ropa o0 cosas con hoyo por ejemplo.

C.A: Desea la calidad del servicio, porque a pesar que es con descuento, no por eso vas

a comprar ropa con hoyos.
¢A qué vas con buena calidad del servicio?

P130: Que este en buen estado, si yo estoy comprando ropa, generalmente yo siempre
compro, entonces el descuento tiene que ir asociado a la buena calidad de la ropa. Si yo
estoy comprando algo en 50% no tiene que estar con ollo, rajado, cachay, destefido, tiene
que estar en buen estado, entonces para mi el Outlet, lo que yo decia, el descuento

asociado a la buena calidad. O si no tampoco compro.

C.A: La buena calidad del servicio es ropa en buen estado, el descuento asociado a la

buena calidad, o si no tampoco compra.
A ya, perfecto. ; Qué te hace sentir este servicio?

P131: Que me hace sentir... me da alegria, satisfaccién cuando salgo con mis bolsitos y

digo bien lo logré.

C.A: El servicio le hace sentir alegria, satisfaccion cuando sale con sus bolsos y dice que

lo logré.
&Y por qué es positivo?

P132: Es positivo porque es una forma de adquirir mas productos, mas ropa, mas zapatos
en un menor precio y lo que yo... o sea mi experiencia me han dicho que la ropa tiene
calidad, entonces es como agradable sentir que compraste el mismo zapato, tal vez, a lo

mejor de otra temporada pero con unas luquitas menos.

C.A: El servicio es positivo porque es una forma de adquirir mas productos, mas ropa a

un menor precio. Su experiencia es que la ropa tiene calidad.

Y por ejemplo, cuando me mostrabas las imagenes, cuando salian algunas cosas

que no son tan positivas que me hayas nhombrado.
P133: Si puede ser un poco esta competencia por la compra.
C.A: Algo negativo para ella es la competencia por la compra.

A pesar que exista esa competencia, ¢no influye en la felicidad que te da cuando

sales con tus prendas?

P134: Mira, puede que haya salido triste porque no alcance yo esa polera y la alcanzo la

otra, por eso te digo mientras esos cajoncitos que ponen toda la ropa asi mas barata a
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uno le da felicidad, pero a la vez es como pucha, tengo que pelear con una montona de
gente que esta en la ropa, entonces claro, no me quita mi felicidad, pero claramente me

da lata si no me llevo lo que yo andaba buscando y se lo llevo otra persona.

C.A: Puede que ella salga triste porque no alcanzé una polera, pero los cajones con ropa
a ella le dan felicidad. Saber que tiene que pelear con gente por la ropa, no le quita la

felicidad pero le da lata si no se lleva lo que andaba buscando y se lo lleva otra persona.
Pero la mayoria de las veces ¢ sales feliz, conforme?

P135: Si, conforme, mira igual me ha tocado que no encuentro nada, pero yo creo que
eso es por algo mio en realidad, como que ando con mis dias de mafa y encuentro que
todo se ve mal, pero no, cuando voy a comprar voy con disposicion también. Sé que hay

que esperar en los probadores.

C.A: La mayoria de las veces ella sale conforme. Igual le ha tocado que no encuentra

nada pero cree que es porque hay que ir con disposicion.
¢ Siempre vas con disposicion? ;O de repente no tienes e igual vas?

P136: Mira a mi me gusta comprar ropa, y las veces que he ido con disposicion es mala
experiencia porque pucha que tengo que ir al bautizo de, entonces tengo que ir a comprar,

a lo mejor no tenia ganas, pero tengo que ir, es como todo mas latero.
C.A: A ella le gusta comprar ropa y si va sin disposicion es una mala experiencia.
Eso mismo del bautizo, ;en qué ocasiones prefiere utilizar este servicio?

P137: Mira, lo suelo hacer cuando tengo plata en la mano, lo primero que se me viene a la
mente es comprarme algo para el closet. Y digo que me podria comprar, pero si en
ocasiones que son necesarias, si hay un matrimonio, algo necesito ropa formal porque
necesito y no tengo, algo que me ayude a complementar un pantalén negro, una polera,
son buenas ocasiones para ir a los Outlet también. Y claro a veces también jmama
acompafame a ver una cosital y al final me termina comprando. En general la
oportunidad que tengo, trato de comprar ropa, voy a parecer compulsiva, es que me

gusta, es que me entretengo buscando cosas.

C.A: Ella va a comprar cuando tiene plata en las manos, lo primero que se le va a la
mente es comprar algo para el closet. Va en ocasiones necesarias como: bautizo,
matrimonio, cuando necesita algo formal. En general, la oportunidad que tiene, compra

ropa, puede parecer compulsiva pero le gusta, se entretiene buscando cosas.
&Y hay alguna temporada que prefieras mas?

P138: Si el verano, de hecho en el invierno compro super poco. Porque no me gusta la

ropa, la encuentro mas fome.

C.A: La temporada que prefiere mas para comprar es el verano, en el invierno compra

muy poco porque encuentra la ropa fome.
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¢Ni siquiera porque necesites vas?

P139: Claro, en el invierno voy porque necesito parcas o cuestiones, pero la variedad en
invierno la encuentro super fome. Como ni siquiera me doy unas vueltas, pero de verdad

como que me aburro, en cambio en el verano teni’ de todo, teni” short, poleras.
C.A: En invierno va a comprar cuando necesita, se aburre.
&Y con qué frecuencia vas en el verano?

P140: Voy mas seguido, si puedo ir una vez al mes voy. Y el verano tiene poquitos meses,

pero yo te digo que cuando empieza el calorcito ya empiezo como a vitrinear.
C.A: En el verano, si puede, va una vez al mes. Cuando empieza el calor vitrinea.
¢Y alguna otra ocasion?

P141: No, mm mi cumpleafios y navidad, 18 también jaja, si me dan ganas de comprar

ropa en 18, no sé por qué.
C.A: Otra ocasién que va a comprar es cumpleanos, navidad y 18.
&Y navidad?

P142: Navidad también, porque es como creencias... no, tradiciones, cuando eres chica
uno tenia ropa nueva en navidad, entonces llega navidad y como queri algo nuevo para la

noche, es una tontera.
C.A: En navidad es una tradicién, cuando era chica tenia ropa nueva en navidad.
Ah entonces ;vas en navidad para ti?

P143: Si para mi, jaja por ejemplo eso pasa navidad y afio nuevo pero ya no me resulta, o
una de dos, no uso la misma tenida, pero siempre de chica como que en navidad y afio

nueva era una tenida.

Ahora vamos a ir a la ampliaciéon de marco, aqui me gustaria que elijas una de las

fotos del grupo que me habias dicho.

P144: ; Elegir con algun criterio?

No, elijas la que tu quieras, pero de la carpeta que ya habias seleccionado.
P145: Ya, vamos a elegir a los hombres con boxer y mujeres (Foto 9).

C.A: Foto elegida: Foto 9.

Ya perfecto, ahora quiero que te pongas en el lugar del fotégrafo, ;ya? Y que hables
desde el punto de vista de él, y me digas ¢que veia el fotografo al sacar esa foto
(Foto 9)?

P146: Yo me imagino que cuando el fotégrafo estaba ahi, pedia que se mostraran

pasandolo bien, que mostraran asi como una diversion.
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C.A: Ella se imagina que el fotégrafo pedia que se mostraran pasandolo bien, diversion.
¢Eso es como lo que desea transmitir?

P147: Si, salten y sean felices, es un poco lo que vende el Outlet, diversién, producto,
variedad, entonces la foto como que me llama mucho la atencién por eso, estan todos
entretenidos, y eso pasa mucho cuando uno va a comprar, es como que te meti en un
mundo nuevo, asi se te olvida un poco de todo, los problemas, porque andai pendiente de
otra cosa. Entonces yo creo que el fotdégrafo les pidid salten y sean lo mas felices

posibles, como un mundo igual irreal.

C.A: En la foto desean transmitir ser feliz, es un poco lo que vende el Outlet, diversion,
producto, variedad. La foto le llama mucho la atencién que estan todos entretenidos y eso
le pasa cuando va a comprar, se mete en un mundo nuevo, se le olvidan los problemas.

Ella cree que el fotdgrafo pidié que fueran felices como en mundo irreal.

¢ Algo mas desea transmitir?

P148: No para mi es alegria, diversién y diversidad, muestra mucha diversidad.
C.A: Para ella desean transmitir alegria, diversion y mucha diversidad.

¢En qué sentido diversidad?

P149: Mira por ejemplo diversidad de raza, diversidad un poco de cuerpo, y lo otro es que
la mujer no se le muestra tanto como la tipica mujer perfecta, exuberante, curvilinea,
entonces es como algo mas sencillo, puede llegar a distinto publico, eso porque muchas

veces la publicidad es un poco mentirosa. Aca como que intenta acercarse a la realidad.

C.A: El sentido de diversidad para ella en la foto es de raza, de cuerpo y a la mujer no se
le muestra como la tipica mujer perfecta, exuberante, curvilinea; es algo mas sencillo,
para llegar a distinto publico, porque muchas veces la publicidad es un poco mentirosa,

ahi como que intenta acercarse a la realidad.
Ahora si pudiéramos ampliar la imagen, ¢Incluiria algunas cosas?

P150: Ehh, no, lo que agregaria seria pafnos de colores, asi como que tuvieran como

gaza.

Ya, vamos por parte, por ejemplo si tienes que ampliar el margen hacia el lado

derecho.
P151: ;Qué es lo que veo? ¢ Pero con lo que yo le agrego?
Si, ¢ Que verias?

P152: Mira, a esa le pondria una pelota de color gigante a la nifia que esta asi. Nada mas,

porgue o si no se va a saturar.
C.A: Ella le pondria a la nifia de la foto una pelota gigante para agregarle color.

Y por qué estas viendo esa pelota?
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P153: Porque es como la intencion de agregarle mas color.

¢ Esa pelota es de colores o de un color?

P154: No, de colores. Entonces tal vez la imagen quedaria mas llamativa para mi gusto.
Hacia el lado izquierdo ¢ que ves, si ampliamos la imagen?

P155: Mira, es que para mi el lado izquierdo es del negrito para alla, y ahi no le pondria
nada fijate, al que le pondria algo seria algo al nifio que esta al centro y serian como

colgando unas gazas, entonces es como agregarle otro elemento a la foto.

Ya pero si por ejemplo no tenemos que agregar nada, solo ampliar la imagen,

ampliar hacia el lado izquierdo, ¢ qué estas viendo? ;Qué vas a ver?
P156: 4 Qué es lo que veo?... .... Veo una mujer atleta super flexible.
¢ Mas flexible que la que esta ahi?

P157: ;Esta? No, veo eso no mas, veo a una mujer mega flexible, y un hombre como que
se fuera a tirar a una piscina, las otras sabes que no las asocio a nada, es como que
hubieran dos personas mas o un pie no sé, pero no.. Eso es lo que en realidad, pa que te

voy a mentir.
¢Y hacia abajo? ¢Hay algo si ampliamos?

P158: Me imagino tierra, veo como tierra, que como se desplegaron de la tierra saltando,

entonces abajo esta el piso, el suelo.
¢Pero tierra?

P159: Tierra, tierra.

¢Por qué tierra?

P160: No sé, pero imagina eso, tierra.
&Y hacia arriba?

P161: Mira... asi de loco, tierra y nubes arriba en el cielo, incluso que estan como adentro
de una nube, porque esta asi ultra blanco, es como que dentro de todo es un poco irreal

la foto, pero eso es lo llamativo.

C.A: Hacia arriba ella ve nubes en el cielo, incluso que ellos estan en una nube, como

dentro de todo es irreal, por eso lo llamativo.

Ya ahora vamos a incorporar mas sentidos, como aroma, sonidos, sabores. Y me

gustaria que me dijeras ¢qué sentimientos afloran en ti al describir la foto?

P162: Mira, lo que a mi me transmite la foto, es como ganas de irme a la playa, siento
como incluso ese olor a bronceador que uno siente en las playas, y me da como risa y

como que me alegra la foto, como que la encuentro entretenida asi.
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C.A: A ella la foto le transmite ganas de irse a la playa, siente el olor a bronceador, le da

risa y le alegra la foto, la encuentra entretenida.
¢Algun otro sentimiento mas?

P163: Sabi” que incluso auditivamente podria imaginarme el sonido del mar, es como que

me da un poco de paz la foto.

C.A: Con la foto, ella se imagina el sonido del mar, le da paz la foto.

Ya ¢ entonces como sonido sientes el mar?

P164: Si, asociandolo con el mismo olor que veo en la playa, este aroma a bronceador
¢, S6lo a bronceador?

P165: Solo a bronceador, solo eso y el sonido del mar. Sabi” por qué, porque a lo mejor
tengo ganas de ir jaja. No, porque la foto me muestra algo mas entretenido, algo como

mas candente, algo como verano.

C.A: La foto le muestra algo candente, como verano.

Y el sonido, ¢sélo del mar?

P166: Solo el mar.

¢ Como esta el mar?

P167: Esta tranquilo, en paz, como ese oleaje de puerto, no como el rompe olas.
C.A: El mar que se imagina, esta tranquilo, no como rompe olas.
Como todo tranquilo.

P168: Si.

Yay ¢qué sabor sientes al describir la foto?

P169: Ahh, que gracioso pero te voy a decir chocolate jaja.

¢ Por qué chocolate?

P170: Debe ser por el color del nifio jaja.

¢ Pero chocolate blanco?

P171: Chocolate negro, me gusta. Sabi” que debe ser también porque uno lo asocia con
lo que a uno le gusta. Entonces se arma el escenario perfecto, chocolate, playa, ricos

olores.

C.A: Para ella el escenario perfecto es chocolate, playa y ricos olores.

&Y que sea dulce también te dice algo?

P172: No, el dulce... mira el dulce lo asocio mucho con los colores que hay.

¢Por qué?
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P173: Porque para mi los colores mas fuertes son como lo dulce.
C.A: Ella asocia el dulce con muchos colores.
¢Mientras mas fuerte, mas dulce?

P174: Si como mas contraste, el rosado, el celeste, amarillo, me provoca ehh, lo asocio

con los sabores dulces. Siempre me pasa.

C.A: Para ella, mientras mas fuerte, mas dulce, hay mas contraste, el rosado, celeste,

amatrillo lo asocia con sabores dulces.
Y los claros?

P175: No, los claros por decirtelo asi, algo mas neutro, o mas fome, los oscuros también,
algo mas fome, pero los colores claros yo lo asocio con lo dulce, incluso asi con las frutas

cachay.

C.A: Los colores oscuros los asocia a algo mas fome, neutro.

¢Entonces también sentirias un sabor como a fruta?

P176: No, es chocolate en esta ocasion.

Ahora si tuviéramos que ver los beneficios que entrega el Outlet, ; cuales son?
P177: Mira el beneficio yo creo que es entretencién a menor costo.

C.A: Para ella el beneficio que entrega el Outlet es entretencion a menor costo.
JYa?

P178: Porque yo me divierto comprando.

C.A: Ella se divierte comprando.

¢ Te diviertes, siempre?

P179: Siempre, claro, me divierto porque yo voy cuando tengo disposicion, entonces yo

voy a eso, me divierto po, ando buscando la ropa, probando.
C.A: Ella se divierte comprando porque va cuando tiene disposicion.

Pero por ejemplo cuando me decias que tienes bautizo, ¢ vas igual con disposicion

0 quizas como estas yendo porque tienes que ir al bautizo?

P180: Si son ocasiones puntuales como las que me ha costado ir, como que no tengo

ganas.
¢Ahi ya no te entretiene?

P181: No, no me entretiene pero son pocas las veces. Generalmente yo voy cuando
tengo disposicion, y casi siempre tengo disposicion de comprar cosas, me entretengo

harto comprando, pero me ha tocado también, y sabes que la mentalidad cambia del cielo

228



a la tierra porque encuentro todo mas negativo, todo, la ropa fea, todo me queda chico,

pucha, el espejo me hace ver gorda y al final el espejo no tiene la culpa jaja.

C.A: Son pocas las veces que no le entretiene ir al Outlet, generalmente va cuando tiene
disposicion y casi siempre la tiene. Cuando tiene otra mentalidad, encuentra todo mas

feo.
¢Entonces tienes que ir con disposicion?

P182: Claro, cuando yo voy con disposicion lo agradable y lo positivo del Outlet seria que
me divierto a menor costo. Que dentro de toda la variedad que hay en los Outlet, puedo

ser mas busquilla, cachay.
C.A: Cuando vas con disposicion es agradable, se divierte a menor costo.
Y te ha tocado quizas acompanar a alguien?

P183: Si, no me gusta. Si lo he hecho porque ando cuando yo no tengo plata y he ido a
acompafar, o sea cuando voy saldo cero, yo intento entretenerme pero... si te queda

bien, ya a la quinta ya estoy aburrida.

C.A: Aella no le gusta acomparniar a alguien cuando anda saldo cero, se aburre.
¢Ahi no logras entretenerte?

P184: Si, super egoista.

¢ Qué otro beneficio?

P185: Mmm, pucha, lo asocio casi todo a lo mismo, asi, calidad, con mas rapidez, calidad
en.... Productos pero con mas rapidez, porque es como lo que te comentaba, esta
organizada de tal manera que puedes llegar, entonces es bacan que uno ahorre tiempo

comprando, porque uno se gasta una tarde entera comprando.

C.A: El beneficio que ella encuentra es calidad con mas rapidez, es bueno que esté
organizada de tal tiempo que ahorre tiempo comprando, porque o si no gasta una tarde

entera.

¢ Cuanto es lo que mas has estado en tiempo en un Outlet?

P187: Una hora en el mismo.

C.A: El mayor tiempo que ha estado en un solo Outlet ha sido una hora.

Y si has ido al sector donde hay muchos Outlet, ;cuanto es lo maximo?

P188: He estado una tarde entera, estamos hablando de después de almuerzo hasta las 7
de la tarde. Por eso yo llego cansada cuando he ido asi de compras. También eso ha sido
porque no soy la unica que ve y que busca y que compra. Pero si he estado una tarde,
entonces de repente llegai a la casa, y deci pucha me funé todo el dia comprando, mejor

me hubiera demorado la mitad, entonces la rapidez se agradece porque comprai lo que te
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gusta pero teni’ la tarde para hacer otras cosas también, a pesar de que yo me

entretengo, cachay, cuando ya llevai’ mas de 5 o0 6 horas te cansai’, ya no queri mas.

C.A: Ella ha estado una tarde entera en el Outlet por eso llega cansada y piensa que
ocupo todo el dia, mejor hubiera demorado la mitad, entonces agradece la rapidez porque

compra lo que le gusta y tiene la tarde para haces otras cosas.

Ya perfecto, y si tendriamos que hablar de beneficios mas de emociones ;Qué te

provoca en sentimientos de emociones?

P189: La palabra esta super mal dicha, pero yo alucino en los Outlet, es como, si me
hablai” de emociones, a mi lo que me provoca cuando entro y salgo de una tienda, es
como que entro a una irrealidad, es como que todo esta ambientado para que uno compre
y yo pienso pucha esto lo voy a usar con este otro pantalon, asi como pura felicidad, salgo
y como que digo pucha, y hasta como que me idee un mundo, ni siquiera voy a salir con
ese pantalén, ni siquiera voy a ir a la playa ponte tu, pero adentro me imagino haciendo

cosas, ya con esta ropa voy a ir a tal lado. O podria ir para alla.

C.A: Ella alucina en los Outlet, siente que entra a una irrealidad, todo esta ambientado

para que uno compre, felicidad, se idea un mundo y se imagina que hacer con la ropa.
¢ Cuando te la pones, como que te imaginas la ocasion?

P190: Si, como que me lo imagino, y a veces salgo y me ha pasado, y afuera no me gusta
la ropa. Me ha pasado. Mi mama me dice, siempre haces lo mismo, gastai’ plata y
terminai” usando la misma polera de siempre. A mi me pasa cuando entro como que
alucino, como que veo cosas, y afuera salgo y pucha esto no era tan bonito, pero adentro

lo veia hermoso. Me ha pasado, no siempre, no voy a quedar de loca Jajaja.

C.A: A veces le ha pasado que sale del Outlet y no le gusta la ropa pero adentro lo veia

hermoso.
¢Entonces lo que compras lo sueles usar?

P191: Si, si la mayoria, porque igual busco harto, pero si también me ha pasado que a
veces digo puta pa que compre esta cuestion, si yo no soy de ese estilo por ejemplo, pero

adentro me provocaba una sensacién de que yo lo iba a usar.

C.A: Lo que compra lo suele usar porque busca harto, pero a veces le pasa que dice

pucha para que se compro eso, pero adentro le provocaba la sensacion que lo iba a usar.
Y ta dices que todo el contexto estaba orientado para que te gustara eso?

P192: Si todo hasta como la musica, asi como chan, como que estuviera en una fiesta, si
la dura, si a mi me ha pasado. Eso también por ejemplo, na que ver al tema, pero me

pasa cuando entro a los Mall, es como te hace ser mas feliz por un minuto.
C.A: La musica esta ambientada como una fiesta, le hace ser feliz por un minuto.
¢Por qué el servicio es importante para ti?
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P193: Porque son los requisitos basicos que yo necesito para comprar en algun lugar y
también porque es lo que a uno le alcanza como estudiante, teni” menos lucas, por ende
teni” que gastar plata pa todo, para almorzar, para comprar materiales, entonces, es

interesante tener esos beneficios y accesible para mi eso también, eso es lo accesible.

C.A: El servicio es importante para ella porque son los requisitos basicos que necesita
para comprar y también porque es lo que le alcanza como estudiante, tiene menos plata,

entonces es interesante tener esos beneficios y accesible para ella.

Ya, Ahora si hablamos de la expresion psicosocial, que es lo que te permite como
consumidor poder proyectar tu autoimagen a otra quizas, otras personas ;Qué

crees que proyectas en la demas personas que saben que vas a un Outlet?

P194: Yo creo que... es porque yo hablo harto de las compras, o sea como que yo voy a
un lugar y transmito, oye aqui habia la media oferta, o no sé, estos pantalones cacha,
entonces a lo mejor entre comillas yo hago propaganda. Ellos saben... Si tu le preguntai’
a alguien de la familia bien cercana asi como que me conocen, cachan que soy super
buena pa comprar ropa, que ojala que ni siquiera se atrevan a regalarme ropa, ojala que
fuera con ellos a comprar, porque soy muy regodeona, entonces cuando algo me gusta
soy como super expresiva. Este si que era bacan o esta tienda si que era muy buena,
entonces yo transmito eso, entonces por eso, si tu me deci como yo me veo reflejada es
por la forma que yo me expreso porque hablo mucho del tema también. Es tema para mi
el Outlet porque uno siempre esta entre mujeres tengo harta familia, como hartas mujeres,
hablamos de la ropa independiente del lugar que estemos, oye me compre esta polera y
asi sale. Entonces siempre se busca lo mas barato y en este caso el Outlet te ofrece un

servicio buena calidad, variedad y también descuento.

C.A: Ella habla harto de las compras, entonces hace la propaganda. Su familia cercana
sabe que es buena para comprar ropa y que es muy regodeona, entonces cuando algo le
gusta es super expresiva. Ella habla con sus familiares de la ropa independiente del lugar
en que estén, siempre buscan lo mas barato y el Outlet les ofrece un servicio de buena

calidad, variedad y descuento.
¢Pero tu crees que te ven netamente cosas positivas?

P195: Si, o sea... ellos igual me deben encontrar ultramente, consumidora total, cachay

deben decir que soy demasiado gastadora.
Ya, ¢ta crees que proyectas esa imagen?

P196: Si gastadora, un poco a veces innecesario incluso. Gastos innecesarios. Pero a

veces yo creo que si le sirve el dato jaja.
C.A: Ella cree que los demas la deben encontrar consumidora y gastadora innecesaria.

Ahora vamos al guién arquetipico, ;ya? Necesitamos que ti nos narres una historia

con cada una de las imagenes que seleccionaste, las 9 imagenes que nos
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mostrabas, y que ahi incluyas el servicio que te brinda el Outlet, ;ya? Tiene que

formar parte de la trama de esta historia que me cuentes.

P199: Uhh chiquilla que me la pusieron dificil, ya las tengo que como ver todas. Ya mira,
esta nifia de rojo, la que con las bolsas, es como que vamos a retroceder en el tiempo,
ella llega a este Outlet que lo llamé que yo le llamé el Outlet nuevo y le llamé mucho la
atencién la vitrina entonces le entusiasmé caleta, entré y se dio cuenta de lo que dice
afuera Outlet es un poco mentira, entonces lo que hace, es llamar a su grupo de amigas
que son medias copuchentas, estan aqui, y dice no sabi’ que vamonos a este Outlet que
esta en lIrarrdzaval porque esta cuestion es puro estafa, y se van al Outlet que esta en
Irarrazaval. Lo que pasa en ese Outlet es que se encuentran con una turba de gente,
digamos, estas mujeres entrando y... Lamentablemente como hay tanta gente, la calidad
del servicio no puede ser tan buena, porque no da abasto para todo, entonces lo que
tienden a hacer, es encontrar en estos atochamientos, se tiran como a una piscina a
buscar cosas que le gustan. Como hay tanta gente, la calidad de la atenciéon no fue tan
buena... me falta alguna imagen... entonces finalmente encuentra lo que le gusta y
proyectan esa felicidad de lo logré, compré zapatos, compré mi ropa preferida, y se van a
copuchar sobre sus cosas. Oye muéstrame que polera te compraste tu, si esta me gusto,
ya bacan. Y ahi se quedan comentando sobre que los Outlet que eran antiguos serian los
que realmente debieran volver, porque a pesar de su desorden de zapatos y todo,

encontraron una respuesta rapida a lo que ellas buscaban. Fin jaja.

Ahora necesitamos que formes un collage digital con cada una de las imagenes,
con las 9, y a la vez tienes que ir viendo donde las vas a ubicar, que tamaio y por

qué ahi.

Ya. Me gustaria que me vayas diciendo, la imagen, en donde la ubicaste, por qué y

el tamano que decidiste para esa imagen.

P200: Ya mira, deje en el fondo, como un poco escabullido lo que son los zapatos (Foto
2), esta imagen que yo elegi hace un rato, porque el trasfondo del Outlet para mi es eso,
es la variedad, ehh, entonces ésta tiene mayor importancia aunque se pierda un poco a
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través de todas estas sensaciones cachay, que genera, o sea uno sabe a lo que va, pero
en el camino te encontrai con una generalidad de sensaciones que a veces no esta a la
vista, digamos, cachay. Y también, te acordai que te habia hablado del Outlet viejo y del
Outlet nuevo, creo que cada vez se esta perdiendo mas, entonces esta un poco confuso,
no se ve, quedan como vestigios asi, y lo que se ve claramente, ya son estos Outlet que
son un poco ambiguos, un poco dificil de saber cual es, que si realmente estan las

ofertas, uno tiene que entrar a asegurarse, y de ahi te dai la vuelta.

C.A: En el fondo del collage ella dej6 escabullido los zapatos, porque el trasfondo del
Outlet para ella es la variedad, entonces esa foto tiene mayor importancia aunque se
pierda un poco a través de todas las sensaciones. Lo del Outlet viejo se esta perdiendo,
entonces esta un poco confuso en el collage, quedan vestigios, lo que se ve claramente
son los Outlet un poco mas ambiguos, dificil de saber cuales son, si realmente estan las

ofertas, tienes que entrar y asegurarte.

Y alguna tiene algun significado que eso lo dejaras a este lado al izquierdo y lo

otro al derecho?

P201: Si el significado es como lo que esta ahora, lo que hay, cachay, lo que yo encuentro
en los Outlet, el dia de hoy, lo que yo veo, cachay, como consumidora de Outlet, es... es

lo que encuentro ahora, a diferencia de lo que podia encontrar antes.
C.A: El significado del collage es lo que esta ahora, lo que ella encuentra en los Outlet.
Y ahi pusiste la imagen de...

P202: La imagen de las personas conversando (Foto 3), que esta es zona de encuentro,
como lo que se rescata a través del tiempo, una zona de encuentro y una zona de roce
femenino para mi, lo rescato a través del tiempo y puse también lo que se ha perdido tal
vez, esta pelea, la lucha de ropa (Foto 6), porque para mi va asociada con el Outlet viejo,
cachay, estd pero en menos... 0 sea estd menos a la vista, como que estd mas

escondido.

C.A: Ella rescata a través del tiempo la imagen de la zona de encuentro, de roce
femenino. Lo que se ha perdido quizas es la lucha por ropa porque para ella va asociada

al Outlet vigjo.
Perfecto.

P203: Ya, y encima de todo esto, esta imagen de felicidad (Foto 9), esta de emociones
que uno puede encontrar en los Outlet, es como lo que vende el Outlet. Yo lo pongo como
encima de todo porque finalmente tu pasaste por el proceso de comprar y saliste, cachay,
saliste... como feliz cachay, y adquiriste todo como consumidor, de lo que te estaban

ofreciendo o lo que te estaban vendiendo.
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C.A: Encima de todo el collage esta la imagen de felicidad, de emociones que puede
encontrar en los Outlet, lo que vende. Lo pone encima porque paso por el proceso de

compra y sale feliz, adquirié todo como consumidor de lo que estaban vendiendo.

Ya, por ejemplo de todas esas imagenes, cual es la que mas se tiene que destacar,

la mas importante para ti.

P204: Mira, lamentablemente la que se tiene que destacar es esta (Foto 4), porque es lo
que yo te digo, no es muy positivo para mi que eso es lo que se tenga que destacar,
porque ojala se pudiera rescatar de lo que habia antes, esta como mas confuso, pero en
este lo que quiero mostrar, es lo que esta claro, esta claramente puesto que el Outlet de
ahora es el que... o sea el Outlet nuevo, como yo le llamé es el que uno encuentra, y
tienes que buscar mucho y darte ene vueltas para encontrar este Outlet antiguo con estas

ofertas de verdad y que estan mas a la mano de todos.

C.A: Para ella es lamentable que la imagen que mas se tenga que destacar en el collage,
es la foto 4, no es muy positivo, porque ojala se destacara lo que habia antes, esta el
Outlet nuevo, lo que encuentras. Hay que buscar mucho para encontrar el Outlet antiguo

con las ofertas de verdad.

¢Entonces eso es lo mas importante?

P205: Si.

Aunque no te gustaria que fuese lo mas importante.
P206: Si, aunque no me gustaria.

¢ Cual tiene que ser la mas importante?

P207: Tal vez me gustaria que fuera a la inversa, que rescataramos toda la originalidad
del Outlet y que lo pusiéramos aca, es mas barato ponte tU, ehh, funciona realmente
como... no sé como se traduce el Outlet al espafiol, pero es como un lugar donde hay
descuento y a lo mejor va a tener una segunda mano o da lo mismo, pero una buena

calidad con un bajo costo, cachay, porque eso genera mas diversidad a mi gusto.

C.A: A ella le gustaria que la foto que se destacara fuera a la inversa, que rescatemos la
originalidad del Outlet, que es mas barato, un lugar de descuento, buena calidad a bajo

costo, porque eso genera mas diversidad.
&Y la de los zapatos también te gustaria que se destacara?

P208: Si, la de los zapatos (Foto 2) yo creo que esta abajo, a lo mejor se nota menos,

pero siempre esta, es el trasfondo del Outlet, que esta como en ambos, por decirlo asi.

C.A: La foto de los zapatos se nota menos en el collage, pero siempre esta, es el

trasfondo del Outlet, que esta como en ambos.

Lo que esta al medio quizas ¢ querias como dejarlo porque esta en ambos o no?
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P209: Si puede ser, puede ser, es que yo creo que... mas que al medio esta adelante, es
como esta felicidad yo creo que mas asociado al Outlet (Foto 9), va asociado a la
compra, cachay, como que por eso ya es transversal, independiente de lo que es o era el
Outlet, como que siempre lo encontramos, en cualquier compra pequefiita que uno hace,

siente como esta efusividad.

C.A: La foto 9 esta adelante porque es la felicidad que cree que esta asociada a la
compra en el Outlet, es transversal, independiente de lo que es o era el Outlet, cualquier

compra que se hace sientes esa efusividad.
&Y también tiene algo que ver las imagenes que decidiste dejar arriba o abajo?

P210: Mira, en relacion a la mujer que esta arriba (Foto 8) que es un poco como esta
mujer rubia que... que pertenecia a esa imagen, la quise dejar asi porque de alguna u
otra manera, también se ligaba a este Outlet viejo, 0 sea, habia, por decirlo asi, se supone
que esta a punto de una clase menor, pero igual iban personas o van personas que tienen
distintas clases. Como que acoge toda una diversidad, a diferencia a lo mejor de los
actuales que pucha son un poco mas cerrado el vinculo y el circulo que ellos, por los

precios, no sé, en que variara, yo creo que el precio mas que nada. Eso.

C.A: La foto de la mujer rubia, la dejoé arriba porque también se ligaba al Outlet viejo, esta
a punto de una clase menor pero igual iban o van personas de distintas clases, acoge una

diversidad, a diferencia de los actuales que son mas cerrados, por los precios.
Perfecto, si tuvieras que ponerle un nombre al collage, ¢ cual seria?
P211: Ehh... le pondria... diversion confusa. Cachay.

¢Por qué?

P212: Porque es como una diversion ehh de minuto, un poco compleja, es como que es
una contradiccién, tu entras y estai feliz y después Sali” y es como que no pasa na. Yo
creo que se debe a la imagen que ellos venden como producto también. O sea, te venden

un mundo a lo mejor que funciona al minuto que estay comprando.

C.A: El nombre que ella le pondria al collage seria diversion confusa, porque es una
diversion de minuto, un poco compleja, como una contradiccion, entras y estas feliz, sales
y ho pasa eso. Ella cree que te venden un mundo que funciona al minuto que estas

comprando.

¢ Esa felicidad sientes que se transmite mas adentro, no afuera?
P213: Si, claro, entonces por eso.

Si, y te voy a pedir que puedas simbolizar el Outlet en una persona.
P215: s Una persona asi cualquiera?

Si cualquiera, quiero que me digas como verias a esa persona, que me la vayas

describiendo fisicamente. Si el Outlet se simboliza en una persona.
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P216: Me lo imagino como una persona gigante, larga.
¢Larga en todo sentido?

P217: Me lo imagino como una persona, pero asi como que salian en las peliculas, que

eran todos azules, de largo asi. Ehh...
¢Por qué grande?

P218: Es porque... porque esta dentro de una realidad pero a la vez sale de ella. Es
como que intenta, esa persona intenta ser parecida o intenta internarse a una realidad,
pero como que igual hay extractos de fantasia. Es como que fuera una persona, con las

caracteristicas fisicas iguales pero un poco sobredimensionadas.

C.A: Se imagina al Outlet grande porque esta dentro de una realidad pero a la vez sale
de ella. Es como que intenta insertarse a la realidad, pero hay extractos de fantasia. Es

una persona con las caracteristicas fisicas normales pero un poco sobredimensionadas.
¢Y esa persona mujer u hombre?

P219: Mujer, mama Ouitlet.

¢Mama? ;Por qué?

P220: Si porque al final todos llegan al Outlet, cachay, siempre acudimos al Outlet.

C.A: El Outlet es una mujer, mama Outlet, porque al final todos acudimos a él.

&Y por qué mujer?

P221. Porque la mujer es el simbolo de la compra pa mi, el simbolo de la compra
compulsiva, o ganas de comprar sus cositas, a veces porque si simplemente, no tenemos
una fecha especial y vamos a comprar. Entonces el simbolo femenino para mi va

asociado a la compra y de pasaita con el Outlet.

C.A: El Outlet es mujer porque la mujer es el simbolo de la compra compulsiva.
Ya perfecto. ¢ Algo mas, no sé, su cara, sus 0jos como son?

P222: No lo veo, mira, idéntica a una persona normal, pero como muijer.

¢Pero como es esa persona normal para ti?

P223: Tiene dos ojos, nariz, boca, pelo largo.

¢Color en especial?

P224: No, color no.

¢De o0jo?

P225: Si mira me la tuviera que imaginar, ojos cafés.

¢Por algo?
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P226: No, porque me gustan los ojos cafés, pelo negro largo, yo creo que es cosas de

gustos.
&Y por qué negro y largo?

P227: Creo que llama la atencion el pelo negro largo, es como... visualmente atractivo.

Pero si lo unico que diferenciaria esta humana de los otros es que es larga, alta.
C.A: Se la imagina con pelo negro largo como visualmente atractiva.
¢ El peso?

P228: Peso ahh no sé, como que, no sé, si es mucho mas alto, deberia pesar el doble de

un humano normal.

C.A: El peso seria el doble de un humano normal, porque es muy alta.
¢ Es maceteado, gordo?

P229: No, es como estilizada.

C.A: La mujer que ella se imagina es estilizada.

Ya perfecto. ¢ Color de piel especial?

P230: Ehh... color de piel normal, como el de nosotras.

Ya, ¢y su forma de vestir?

P231: Eso lo visualice con un vestido y como un cordel aqui, no sé por que, creo que

muestra la imagen como mas formal, no sé por qué. Pero asi la veo.

C.A: Visualiza a la mujer con un vestido, porque muestra la imagen mas formal.
¢El color especial el vestido?

P232: Rosado.

¢Por qué rosado?

P233: Es que creo que el vestido como que llama mas la atencién que el color de la piel,

que el color del pelo y que el color de los ojos. Tal vez lo que quiere vender, no sé.

C.A: El vestido de la mujer que se imagina es rosado porque llama mas la atencién que el

color de piel, pelo y ojos. Tal vez es lo que quiere vender.

Ya, y si tuviéramos que ver la personalidad de esta mujer, como es?
P235: Sociable, risuefa y acogedora.

¢ Por qué sociable?

P236: Sociable porque... no se va a cerrar a un grupo de personas, no va a haber
prejuicio antes de conocerla, entonces se va a dar chance a... a no se po, a recibir a

cualquier tipo de personas, de distinto color, de distinto estilo.
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C.A: La personalidad de la mujer es sociable, risuefia y acogedora. Sociable porque no

se cierra a un grupo de personas, no tiene prejuicio antes de conocer.
Y risuefna me decias...

P237: Si es que la risa es como un elemento fuerte, asi como lo estamos asociando al
Ouitlet, la risa viene siendo como un elemento de como acércate soy buena onda, no te

voy a mirar feo, no sé, es como algo que es llamativo.

C.A: La persona es risuefia porque la risa es un elemento fuerte, hace acercarse porque

es buena onda, es algo llamativo.

Que va a atraer a las personas.

P238: Claro, que va a atraer a las personas.
¢Y qué mas decias?

P239: Y acogedora. Tiene que ser un lugar, o sea persona que... Con la que me pueda
sentir comoda estando con ella, como hablar tranquilamente, distintos temas, entonces

acoge, en el fondo me acoge, yo voy hacia ella y puedo hablar cualquier cosa con ella.

C.A: La mujer que se imagina es acogedora, una persona con la que se pueda sentir

comoda, hablar tranquilamente distintos temas.
¢Es introvertida o extrovertida? con todas estas caracteristicas que me dijiste.

P240: Extrovertida, porque es sociable, es risuena, acogedora, tiene como caracteristicas

de personalidad fuerte.

C.A: La mujer es extrovertida porque es sociable, risuefia, acogedora, de personalidad

fuerte.

¢ Sabe como llegar?

P241: Sabe cémo llegar.

¢Y desordenado, ordenado, como es?

P242: ;Ella como persona? Mira me la imagino mas desordenada por el simple hecho de
que es mas facil acceder a una persona que tiene rasgos desordenados, que a una que
€S como mas no se po observada, que teni” miedo de tocar el tema tabu porque le puede

caer mal. Entonces el desorden para mi implica una cercania.

C.A: La mujer es desordenada porque es mas facil acceder a ella, el desorden implica

cercania.

Entonces asi es esta mujer. ;Tienes alguna otra caracteristica, algo mas de su

personalidad?
P243: No, creo que lo dije todo.
Ya perfecto, muchas gracias por tu tiempo.
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Anexo N° 12: Formacién de Categorias®®

1. Caracteristicas de los Outlets

Fue

L { Liejanis ] . [ Espacko interior J [ Espacio exterior ] .
! Medios de -—-I Probadores I Estructurada [
transporte coma bodega |

Tiempo adaciado
ala Begada Elementos

| presentes en el
Ourthet

Espacios comodos

E E F;

|
Estacionamignios p—

Publicidad /
ropaganda

— Bolsas

- Vitrinas

nte: Elaboracién propia

Corresponde a la categoria mas grande en términos de componentes. Se divide en

tres sub categorias correspondientes a “ubicacion”, “ambiente fisico” y “Merchandising”.

96 En este apartado se explica la formacion de cada categoria y sus subcategorias, con ejemplos
descriptivos a través de parrafos extraidos de las entrevistas en profundidad. Por cada
subcategoria se ha escogido un parrafo por entrevistada del concepto descrito.
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La primera sub categoria “ubicacion” se sub divide en “lejania”, “medios de
transporte” y “tiempo asociado a la llegada”. En la investigacion se nombra la “lejania” de
éste tipo de tiendas, ya que, si bien existen varios Outlets en lugares centrales, la mayoria
nombran locales grandes pertenecientes a comunas como Maipu o Quilicura, ubicados en
lugares periféricos y de dificil acceso, sélo a través de carreteras, en donde por ende se
asocia mucho a los “medios de transporte” involucrados, como micros, metro y automavil.
La mayoria de las entrevistadas prefiere ir en auto, tomando en cuenta las desventajas
asociadas a la locomocion colectiva, que tienen que ver con la incomodidad, la cantidad
de micros y la frecuencia con la que pasan. Ademas, dependiendo del medio a utilizar, es
el “tiempo” en llegar, el cual varia con la congestién vehicular y frecuencia en el caso de

micros.

La segunda subcategoria “ambiente fisico” se divide en “espacio interior’ y “espacio
exterior”, el primero compuesto por “probadores”, “iluminacion” y “elementos presentes en
el Outlet”. Con respecto a los “probadores”, las entrevistadas concuerdan en su
importancia comentando que existe buena iluminacién, espacios y espejos. Sin embargo,
las filas y esperas para ingresar dependen exclusivamente de la temporada en que se
realiza la compra. Por otra parte, en cuanto a la “iluminacion”, se destaca que los Outlets
son mas iluminados que otros lugares, por lo que se incorpora como una de las
caracteristicas propias al interior de los locales, al igual que “elementos” como cajones y
gondolas, en donde la ropa es expuesta para que la clienta pueda buscar sin restriccion,

ademas de maniquies y otros elementos.

Por otra parte el “espacio exterior” tiene como primer componente el item
“estructurado como bodega”, en donde se hace alusion a la forma del edificio. Las
entrevistadas concuerdan en que el verdadero Outlet es una infraestructura de gran
espacio, y ordenada como un galpon a diferencia de los mas nuevos en donde existe otra
estructuracion dependiendo de las marcas y precios de la tienda. El segundo componente
corresponde a los “estacionamientos”, un elemento muy importante para ellas debido a
que se relaciona con la ubicacion y el uso del automévil. En general, concuerdan en que
los estacionamientos son amplios, no existe pago asociado a ellos, a diferencia de los

centros comerciales, y que también depende mucho de la temporada en que se asista.

La ultima sub categoria es “Merchandising”, que contiene los items “layout”,
“colores”, “estética”, “publicidad/propaganda”, “bolsas” y “vitrinas”. Con respecto al
“‘layout”, existe una subdivision en “distribucion” y “espacios comodos”. Las entrevistadas
concuerdan en que existen espacios amplios, salas de descanso y buena temperatura en
los pasillos. El vestuario es accesible gracias a las separaciones dentro de la tienda y se
reconocen los sectores mas ordenados con percheros asociados a ropa de mejor
calidad/precio, al contrario de otros espacios con cajones con prendas amontonadas,

asociados a vestuario mas econdémico.

Los “colores” llaman la atencion y se asocian a la temporada de la ropa (primavera-
verano con colores fuertes y otofo-invierno con colores oscuros). Sin embargo, la

“estética” en las tiendas de Outlet es criticada por las participantes considerando la
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estructuracion como bodega que no genera una preocupacion por detalles como la

decoracion.

Con respecto a la “publicidad/propaganda”, se destaca la importancia que tiene para
generar asistencia de publico, sin embargo, las participantes diferencian que en los
Outlets mas antiguos no existia preocupacioén, a diferencia de los mas nuevos, en donde
se preocupan por las vitrinas, carteles y participacion en medios masivos de
comunicacion. Adicionalmente, sefalan que una de las formas en que mas se publicitan
los Outlets es a través de ellas mismas, ya que comentan sus compras con personas
cercanas. A su vez, destacan las “bolsas” en que se entrega el vestuario, las cuales cada

dia tienen mejores disefos e incluso son reutilizables.

Finalmente con respecto a las “vitrinas”, las entrevistadas concuerdan en que la
mayoria son amplias, iluminadas, con un disefio establecido segun el estilo de la marca. A
las mujeres les importa que la vitrina llame la atencion, que genere un lenguaje y resuma

lo que podra encontrar al interior de la tienda.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

b) Ubicacion
a.1 Lejania

E1 P105: “...donde yo voy es super lejos, 0 sea, a mi me queda lejos, porque yo voy a
Quilicura y Quilicura eh, hay muchos Malls, hay una parte donde esta lleno de, de Outlets

y ahi estan todas las marcas y por eso me gusta ese Malls...”

E2 P22: “...Los Outlet quedan bien lejos, entonces al quedar bien lejos, tu piensas que tu
vas a tener una oportunidad, si no tienes auto, y no tienes quien te lleve, de aca a cuando

vas a poder ir de nuevo”

E3 P88: “O sea depende, si vay a poner un Outlet en buena aventura, por darte un
ejemplo, ahi igual clasificai el publico yo creo, de una u otra forma lo clasificai, porque teni
que movilizarte en auto, cachay, por eso cuando me refiero a los Outlet céntricos creo que

ahi hay acceso para todos.”

E4 P11: “...un mapa, de cémo llegar a un Outlet, y yo llegué a esta imagen, porque por lo
general quedan en sectores como de periferia, por decirlo, onda en carreteras cachai’, no

como en el centro de la ciudad... como que queda lejos igual”

E5 P67: “...Son despreocupados, o sea esta bien que estén en lugares lejanos, porque si

te fijai’, estan todos en lugares bien lejanos”

E6 P91: “...Gente que no es de Quilicura por ejemplo, tiene que llegar a Quilicura para
poder llegar a los Outlet y llegar a Quilicura es terrible, porque el trafico... es horrible,
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horrible, osea hay como dos salidas... yo siento que es como super inaccesible en

realidad. Y en vehiculo encuentro que tampoco es tan facil...”

E7 P45: “...Casi todos quedan como en sectores periféricos, Quilicura, o no sé, camino
Melipilla y otros que estan en el centro, pero los que estan en el centro son como casas
comerciales, en cambio los que estan afuera, son como estructuras grandes y hay

distintos negocios, y como quedan lejos tienes que ir en auto.”

E8 P21: “Porque me queda cerca, por lo practico, porque al otro tengo que ir en auto, no
puedo ir en locomocién, me queda muy lejos. Eso seria como lo malo, lo lejos de

algunos...”

E9 P86: “...uno no se da el tiempo, la paja como se dice vulgarmente, de estar
comparando que Outlet en Santiago es mas econémico, como tu siempre te encarifiai’
como en un sector que le queda como bien a las personas que te van a acompanfar, que

no te quede lejos de no ser la locomocion”

E10 P34: “...Hay uno que otro cerca pero la mayoria esta como camino a... carreteras y

cuestiones asi”

a.2 Medios de transporte

E1 P103: “...yo voy en auto”

E2 P25: “...Quien tenga auto o también he ido en micro”.

E3 P88: “Osea depende, si vay a poner un Outlet en buena aventura, por darte un
ejemplo, ahi igual clasificai el publico yo creo... porque teni que movilizarte en auto,
cachay, por eso cuando me refiero a los Outlet céntricos creo que ahi hay acceso para

todos.”

E4 P88: “...si no voy en auto, no voy a ir, cachai, entonces, por un tema de que ir en
micro te demorai’ mas, teni’ que saber todo, que hacer pa’ ir en micro, que quizas de

repente es mas peligroso, cachai, entonces, como que no es llegar y, e ir al Mall”

E5 P107: “...cuando tu deci’ que vai’ a un Outlet, es como: “ah, vai’ a un Outlet porque
podi’ llegar alla”, quizas ahora ultimo es esa la tonica... o sea por tema de transporte, que

yo tengo un auto, entonces tengo mayor accesibilidad a un Outlet”

E6 P92: “.para mi vehiculo es mucho mas facil, porque la micro pasa cada mil

quinientas y se da vuela por todas las fabricas que estan aqui po...”

E7 P45: “... como quedan lejos tienes que ir en auto.
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E8 P21: “... Al otro tengo que ir en auto, no puedo ir en locomocién, me queda muy lejos.

Eso seria como lo malo...”

E9 P89: “Por comodidad de movimiento, y ahora hay cerca de hecho un metro po” a

veces no podi” ir en auto, vai” en metro...”

E10 P34: “...Hay uno que otra cerca pero la mayoria esta como camino a... carreteras y

cuestiones asi, entonces hay que ir en auto”

a.3 Tiempo asociado a la llegada

E1 P136: “...Cuando tu me hablas asi del tiempo, por ejemplo yo, es mas, es mas lejano
cuando yo voy a Quilicura, ahi me queda mas lejos...por ejemplo cuando vamos a
Quilicura, ahi es como: “a ya, tengo las lucas, la plata, porque no vamos a mirar a ver Si

encontramos algo”, ahi ya se programa mas, porque es mas lejos...”

E6 P91: “... te vai a demorar. Gente que no es de Quilicura por ejemplo, tiene que llegar a

Quilicura para poder llegar a los Outlet y llegar a Quilicura es terrible...”

E7 P48: “No va si no es en auto. No, porque es muy lejos, osea para llegar a Quilicura,

dos horas minimo.”

b) Ambiente Fisico

b.1 Espacio interior

b.1.1 Probadores

E1 P100: “... imaginate que hay gente que se esta cambiando ropa, no hay la higiene con

mayor razén”

E3 P95: “En general los probadores son super chicos todos cuando tu vay y son pocos,

en los Oultlet, no sé, llegai y teni que esperar ene rato...”
E4 P58: “Hay probadores, si, hay probadores...”

E6 P62: “Al ojo, te lo probai” encima, no sé. No hay probadores por lo general. Puede ser
que en uno que otro, porque hay marcas asi como muy caras, no se Brookbrother, no sé

si lo cachai, como de ropa asi de hombre, sastreria casi. En ese si po”, hay probadores...”

E7 P33: “Con algun centro comercial, porque el Outlet son varios negocios, y en esos
varios negocios tienen su probador, tiene su... esta mas iluminado, entonces tu puedes
entrar con mas espacio, en cambio llegas a un centro comercial y en el piso tienen un

probador, eso a mi como que me llama mas la atencion.”

E8 P85: “Es practico, igual hay probadores, pero yo a veces prefiero, porque las poleras

me las pruebo encima de la que ando trayendo y listo”
E9 P106: “Los probadores son expeditos, limpios, un buen espejo”

E10 P71: “...en la mayoria de los Outlet que voy, que he ido, que hay ropa para probarse,

hay probadores, quizas no muchos pero siempre hay algunos, pocos”
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b.1.2 lluminacion

E2 P87: “...tienen buena iluminacion, para que el producto resalte, capaz es su manera

de cémo propaganda.”

E5 P93: “En la parte superior esta el techo, hay una altura considerable, tal como son los

Malls po’, que son altos, luminosos, eso mas que nada.”
E7 P32: “... hay mas luz, mas iluminacion”

b.1.3 Elementos presentes en el Outlet

E3 P30: “Yo creo que hay un poco de prejuicio. Al mirar, la imagen me dice muchas

cosas. La iluminacion, los maniquies, hay un orden mas de tienda tipica”

E4 P55: “... jno es ordenado!, por ejemplo ti en un perchero, podi’ encontrar mil prendas,

distintas, y en otro podi’ encontrar las mismas que estaban en el otro...”

E5 P57: “Los carteles con descuentos ponte tu, eh, millones de repisas, que esta todo

desordenado, que no hay alguien que te ayude dentro de la venta cachai”
E7 P34: “Tienen sillas. Entonces tu te puedes sentar para esperar”.
E7 P35: “Tienen carritos o tienen bandejitas para tu echar las cosas”.

E8P78: “Bueno, estos cajones grandes con variedad de articulos, de repisas enormes

que tu podi” buscar y buscar”
E9 P63: “Si ya empezaron con el sistema de reciclaje, asi como mas moderna”

E10P67: “Ehh... hartas repisas, gondolas, como con todo el producto a la vista, para que

la gente lo pueda ver de manera directa, no tantas vitrinas”

b.2 Espacio Exterior

b.2.1 Estructurado como bodega

E3 P11: “No me pasa en todos. Pero si suele en algunos. Entonces segun el lugar donde
este el Outlet. Yo diferencio como entre el Outlet un poco mas cuico o mas caro, que para
mi deja de ser Outlet, y el Outlet que es como de galpon, que esta todo mas desordenado

y la variedad va en el desorden del lugar.”

E4 P10: “... como son las tiendas de los Outlets, que tu vei como que no son tan
estructuradas, o como tan disefiadas, como las que hay en un Mall po’, como que todo

esta como mas en bodega, no se”

E6 P66: “... Es que bueno igual hay de todo, pero no sé, las que son mas grandes, ehh

son unas bodegas no mas, asi como grises no mas y lleno de cuestiones adentro y en las
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otras hay tiendas como mas tiendas po, que tienen asi como bien ordenadito, pisito

flotante, asi como que encontrai” como de todo”

E7 P8: “Ese edificio el que no tiene arboles. Se me imagina lo estatico y lo frio... solo

estructura... Frente estructura dureza. Expresan solo un edificio.”

E8 P14: “...Ese galpén, me da la sensacién de un Outlet grande, siendo grande teni’
mayor variedad de cosas para elegir, pero en un mismo lugar, no teni que desplazarte a
otro lugar, eh a eso me refiero con relajo y a muchas cosas, porque no teni” que estar
saliendo de un lugar, entrando a otro, no, en un puro galpén tu podi” encontrar, te dai” dos

o tres vueltas y vei” todo y gran variedad de cosas”

E9 P55: “...en cambio aca encuentras varias tiendas, en un espacio grande y no como
eso masivo, que entrai ‘a una tienda donde esta lleno de gente, aca como que son

espacios como galpones, como mas grandes”

b.2.2 Estacionamientos

E1 P189: “Eh, los estacionamientos igual estan, eh, saturados, en los Malls, y en los
Outlets, es que es relativo mas, pero en los Malls, generalmente un fin de semana, no, es

que esta lleno, esta todo lleno...”

E6 P73: “... aqui todos tienen, es super accesible, todos tienen estacionamientos,

siempre hay, o si no a la orilla de la calle teni” dénde estacionar...”

E7 P60: “...los accesos, hay estacionamientos, asi que no hay inconveniente, donde tu

vas hay estacionamiento...”
E8 P82: “Es amplio, porque son asi largos, entonces te caben varios autos”

E9 P99: “Ya, llegai” en vehiculo y el estacionamiento, porque teni” una amplitud de
estacionamientos, no como en el Mall que teni” que estar esperando que salda un auto pa
" entrar, ya, y lo otro que me he fijado, es que ahora los Malls estan cobrando los

estacionamientos, el Outlet es gratis, podi” estar todo el dia...”

¢) Merchandising

c.1 Layout

c.1.1 Distribucién

E1 P91: “Yo creo que cada seccion tiene que tener cierto, su lugar, las poleras en un lado,
porque lo mas probable es que yo vaya a ver esas poleras, y voy a ver mi talla, eso es lo
mas que podriamos encontrar, es muchas tallas cierto, pero poleras, desorden para alla y

un desorden para aca, yo creo que es mas complicado”

E3 P91: “...Cuando yo voy todo esta a la vista, entonces eso es bueno, es agradable....
En los Outlet generalmente se da como este ambiente, no se po, los colgadores donde
esta la ropa mas exclusiva dentro del Outlet y tal vez estos cajones donde esta la ropa

con mayor descuento, entonces fisicamente igual hay una separacion.”
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E6 P53: “Como a la ubicacion de las tiendas, dentro de la misma tienda como estan

ordenadas las cosas, eso po’. Que por eso hay que ir con tiempo...”

E8 P80: “... estan como por eh, como sectores, tu vai’ a un sector que por decirte la ropa
de dama, o el otro sector de ropa deportiva, o el lado donde estan las zapatillas, o donde

esta la ropa, la diferencia de ropa deportiva para poder elegir...””

E10 P70: “La distribucion de los espacios si, la mayoria de las veces estan las cosas un
poco amontonada porque es como una tienda pero un poco mas precaria, no sé, pero no

encuentro que esté mal la distribucion de las cosas la mayoria de las veces”

c.1.2 Espacios comodos

E7 P121: “Es como zona Qultlet, ir a pasarlo bien, ir a hacer amistades, compartir, ver

colores, ver diversion, en un recinto amplio, grande”

E8 P102: “...los Outlets no tiene como el concepto de belleza, no son bonitos, son
practicos, son comodos, esos beneficios tiene, total yo no me voy a comprar una cosa
barata por lo bonito que sea el local, no me interesa que haya un bonito mesoén, que

hayan luces espectaculares, ni bonitos colores, me da lo mismo eso...”

E9 P55 “...En cambio aca encuentras varias tiendas, en un espacio grande y no como
eso masivo, que entrai” a una tienda donde esta lleno de gente, aca como que son

espacios como galpones, como mas grandes”

E10 P55: “No placer, pero... mas agradable saber que vai a hacer algo que hay aire
acondicionado...las temperaturas igual te limitan en el actuar. Si teni mucho calor no vai a
estar mucho tiempo en el Outlet comprando, y el aire acondicionado te da un poco de

comodidad”
c.2 Colores

E2 P54: “Lo contrario, cuando uno esta, es como el yin y el yan, lo oscuro es negro, todo

lo malo es negro y todo lo positivo es luz, y el blanco es luz.”

E3 P41: “Me capta. De hecho yo creo que los colores es una gran ayuda cuando uno va a
una tienda porque yo creo que es lo primero que uno ve de reojo por decirlo asi, son los

colores, a mi me dan ganas de entrar por lo menos”.

E7 P13: “...El fondo blanco es neutro pero el frente resalta y el color verde indica

vitalidad, frescura...”
E8 P51: “Los colores son como basicos...”

E9 P157: “...yo elegi colores fltor y colores vivos, en cambio cuando tu vai" como en
mitad de afio, asi como con el frio, como que todo es gris, en cambio como que todo en
esta temporada, es como a olores frescos, a olores fruta, lo asocio asi como a la

temporada que estamos viviendo, primavera-verano, una cosa asi”
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E10 P9: “Es que quizds no lo mismos colores pero si las combinaciones de colores

fuertes, como para llamar la atencion.”

c.3 Estética

E1 P85: “... cuando tu entras, yo me fijo mucho en las vitrinas, si porque yo en ese
aspecto soy como muy detallista, porque me fijo en como estan disefiadas cierto, porque

eso también te llaman mucho la atenciéon”
E3 P104: “...La vitrina te muestra mas que nada el estilo o la onda de la tienda”

E4 P52: “...Lo otro es que no se preocupan tanto de la infraestructura puede ser, como de
los detalles, por ejemplo el piso de repente, tu te vai’ a encontrar que el piso es solamente
cemento, no tiene baldosa. Las paredes igual, quiza son, el cemento no es pintado o por

ultimo que tenga un cuadro bonito, no, nhada”

E6 P67: “... (No se preocupan de la estética) de la ropa no mas, de vender la ropa o lo

que sea que estés vendiendo”

E7 P8: “...Ese edificio el que no tiene arboles. Se me imagina lo estatico y lo frio que es

un Mall. Solo estructura. Fondo es fome frio...”

E8 P102: “Los Outlets no tiene como el concepto de belleza, no son bonitos, son

practicos, son comodos, esos beneficios tiene...”

c.4 Publicidad /Propaganda

E1 P101: “...lo de la publicidad, que es lo que yo hablaba también eh, en las vitrinas, eh,
si se hace mucho eso, yo eso lo veo constantemente, sé que hay un esfuerzo ahi en la
publicidad, porque se nota... yo me fijo mucho en eso, la publicidad en las vitrinas, que
estén... con todas sus cosas, si es de vestido que estén muchos vestidos, muchos

colores con hartos descuentos que y que llame la atencion...”

E1 P203: “... soy muy buena pa’ hablar (risas), entonces, cuando yo compre algo, yo le
digo: “oye fui al Outlet, y compré tal cosa, y habia un descuento”, porque es lo que mas
yo recalco, porque yo creo que todo el mundo busca eso, el ahorro, te fijas... les hago yo

un poco la publicidad (risas), pa’ que vayan po...”

E2 P81: “No hay carteles, no hay propaganda, ehh no esta el orden como cuando uno va

por ejemplo a una tienda y ve una linda publicidad. No, no tiene nada.”

E3 P98: “... Propaganda haria la diferencia entre el Outlet viejo y nuevo, como dice asi. El
viejo digamos, ehh menos propaganda, menos publicidad, menos maniquies, y en estos
Outlet nuevos como de Mall, si, ya hay como un elemento atractivo en cuanto al logo, en

cuanto a los maniquies, se ve como distinto.”

247



E9 P68: “Si, se logra ver y de hecho los mimos canales de television, en la noticias, estan
dando como mas publicidad a los Outlets y te muestran que hay mas de 300 Outlets en

Santiago, y te muestran las tiendas, las ofertas”

E10P66: “... los letreros de oferta yo creo que son intrinseco, el Outlets se caracterizan

por las ofertas en reaccién a una tienda comun y corriente”

c.5 Bolsas

E1 P163: “Las bolsas hoy en dia, eh si, son bien alegres, se han preocupado por los

disefios de las bolsas cierto, yo también me fijo en eso...”
E9 P62: “...lo que estan usando los Outlets, son las bolsas de papel”

E9 P64: “... podi’ reutilizar las bolsas po” y son bolsas bonitas...”

c.6 Vitrinas

E1 P86: “... yo me detengo a mirar la vitrina, o sea, esa es la que, yo creo que la vitrina
es como la cara del Outlet, ;te fijai’?, porque ahi te muestra todo po’, ahi tu vas a saber

que hay dentro de ese local”

E3 P101: “La vitrina es como un resumen de lo que esta dentro, como lo que vay a
encontrar adentro en pequefas pinceladas, entonces en el fondo, te da la chance para

ver si vas a entrar o vas a salir de largo.”

E6 P70: “...En realidad todos tienen una vitrina pero asi como hablando de maniquies, si
es que, en realidad como teni” que entrar, como que te invita entrar el Outlet, como a

entrar a mirar, porque no podi” ver mucho afuera”

E7 P42: “Mas grandes, mas amplias, mas... aca por ejemplo en los centros comerciales,
la tapan como con promociones, no sé, 50% de descuento, entonces como que te obligan
a entrar para ver. En cambio en el Outlet tienen las prendas afuera y tu puedes ver la

prenda que tu quieres para entrar...”

E10 P68: “...no hay tantas vitrinas, estan siempre las vitrinas que van para fuera, pero

adentro tu podi tener acceso a casi todos los productos”

2. Precio
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Fuente: Elaboracion propia

La categoria “Precio”, ha sido separada en tres subcategorias, que son: “precio

bajo”, “relacién precio—calidad de los productos” y “precio alto”. Dentro de la subcategoria

“precio bajo”, se encuentran los items “ahorro”, “barato” y “descuento/oferta”, ésta ultima,

a su vez, se subdivide en “descuento sin cambio del producto”.

En las entrevistas realizadas, las participantes destacan el precio bajo, ya que
consideran que es una de las caracteristicas mas importantes en los Outlets,
mencionando el ahorro que logran obtener en los productos comprados, ademas de lo

barato en comparacion a los precios que poseen otros lugares.

Se menciona la variedad, altos descuentos y ofertas que son posibles encontrar,
enfatizando en que ante la ausencia de ellos, no consideraria una buena alternativa ante
la competencia, puesto que presentan mas descuentos en términos de % que el retail. Por
otro lado, explican que muchas veces el descuento/oferta se hace con la condiciéon de no

tener la oportunidad de realizar un posterior cambio del producto.

El concepto precio-calidad de los productos, alude a las caracteristicas que posee la
ropa en los Outlets, ya que, es posible encontrar variedad a un precio accesible y bajo en
comparacion a otro tipo de tiendas. Por otra parte, la posibilidad de acceso a distintas
marcas reconocidas, logra entregar las 3B para las entrevistadas, es decir, productos

buenos, bonitos y baratos.

Finalmente la subcategoria “Precio alto” se crea debido a que las entrevistadas
comentan que existen Outlets mas ordenados y organizados, hecho que las lleva a

pensar que los precios seran mas altos y similares a las tiendas de retail.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidon a cada componente de la
categoria:

a) Precio bajo
a.1 Ahorro
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E1 P31: “Es que ese es un chanchito, es una alcancia, ya, y eso esta demostrando ahi,
que uno esta ahorrando, cierto, y eso mismo es lo que uno, eh, trata de hacer cuando va

a un Outlet, ahorrar”

E3 P193: “Porque son los requisitos basicos que yo necesito para comprar en algun lugar
y también porque es lo que a uno le alcanza como estudiante, teni menos lucas, por ende
teni que gastar plata pa todo, para almorzar, para comprar materiales, entonces, es

interesante tener esos beneficios y accesible para mi...”

E5 P109: “... decir que compraste, teni una polera Polo, y te costé $70.000 alla, y aca

cuesta $100 lucas, todo el rato, porque sigue siendo marca Polo”

E8 P22: “... signo peso, es como el ahorro, es como el concepto de tener algo poco pa’

comprar...”

E9 P160: “He, lo econémico po’, tu elijes economia como en estos tiempos, no, estai’
pensando en el dia a dia, porque tu cachay” ahora como estan las empresas, ti no sabes
si vas a segquir trabajando, no podi’ como encalillarte a largo plazo, porque tu no sabes
mas alla, en cambio aca pensai’ en la economia, en que podi comprar cosas, muchas

cosas, por pocas lucas y cosas que necesita...”

a.2 Barato

E1 P50: “...se supone que es diferente a una tienda comercial, siempre se ha dicho que

en los Outlets uno va a encontrar las cosas mas econémicas y por eso yo acudo”

E2: P46: “Yo creo que lo importante es que sea barato, porque yo encuentro que en el

Outlet no hay tanta variedad como hay en otros lados, pero si esta mas barato.”

E3 P84: “Para mi un Outlet es esto. Precios baratos en la ropa de marca que tu queri,
ehh, un lugar accesible para todos los grupos socioeconémicos y variedad, pero... es un

desorden llamativo, osea es el lugar ideal para ir a comprar”

E4 P65: “... yo creo que todo esto va de acuerdo con el precio, porque por algo si es mas
barato, no vai’ a encontrar los mismos... atributos de algo que te cuesta mas caro, que

esta en una tienda ordenadito, que tu lo vei y todo bacan”

E5 P112: “...pa que vai’ a gastar mas plata en algo que es lo mismo y que esta mas barato

en otro lado no mas...”

E6 P5: “... no buscaba la palabra ahorro, si no que buscaba en realidad pagar menos. En
realidad uno en los Outlet como que no ahorra plata pero si pagai mucho menos del

precio que cuestan normalmente los productos...”

E8 P121: “...generalmente yo no compro en los Malls... porque lo que quiero, es lo

mismo y esta en la misma parte, esta mas barato en el Outlet”
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E10 P106: “...Te ven un poco mas astuto para las compras, porque no andai” en el Mall,
porque al final vai” al Mall y pagai” demas por algo que ahora esta de moda, pero que en

dos meses mas igual lo vai a encontrar en el Outlet mas barato...”

a.3 Descuento/Oferta

E1 P209: “...siempre manteniendo los descuentos, es una, yo creo que lo fundamental,
porque yo pienso que el Outlet se creb para eso, o0 sea, mi parecer, yo Sigo insistiendo, se
crearon para uno encontrar cosas mas economicas cierto, aunque hay veces que pueden
tener su detalle, pero hay gente que el detalle le da lo mismo... si cambia el asunto del

descuento...yo creo que ya no seria Outlet”

E2 P65: “Por ejemplo que te diga el precio: “Todo a tres mil y tanto”, y si dice 50% de
descuento, que salga inmediatamente el precio en el que queda, porque tu pasai’ en caja

y te dicen: “ah, esto te cuesta tanto” y na que ver al 50%”

E3 P126: “...Deseo sus ofertas, me encanta, me gusta que sea mas barato, y la ropa esta

en buen estado, entonces eso es agradable. Yo creo que por eso voy al Outlet...”

E4 P118: “... obviamente que el tema de los descuentos, pa’ mi es como, como lo primero

que pensai’ al ir al Outlet, es por eso po’, porque es mas barato”

E5 P103: “... Siempre hay ofertas en un Outlet, siempre te vai’ a encontrar una oferta,
pero cuando hay oferta sobre ofertas, ya eso es de loco y no hay que ir, 0 sea, si me

carga la gente, no tengo que ir cuando hay ofertas sobre ofertas”

E6 P144: “...los precios po’, siempre hay descuentos... hay dias que incluso bajan mas

los precios y es como super accesible”

E7 P32: “iAh!, es que tu escuchai’ Outlet, y se te viene altiro a la mente descuento, si

precios bajos...”

E9 P137: “He, nos hemos arrancado con mi esposo, porque él es el que tiene dias libres
en la semana si, si, de hecho fuimos al de Maui, no espectacular po’, para el que trabaja

en tienda, los descuentos eran mucho mejores en el Outlet...”

E10 P10: ..."Liquidacion, hasta agotar stock”. Ehh... siento que es como la medida de

presion que te pone el Outlet”

a.3.1 Descuentos sin cambio del producto

E4 P58: “...hay cosas que estan muy baratas, que no se po’, tu no te las puedes probar,

solamente las tienes que comprar, o0 Si no, no hay con cambio”

E4 P59: “Eh, por lo general hay, esas son las prendas que estan como en caja, o como en
montones, y dice ahi por ejemplo, no se po’, jsuper oferta a $1.000! cachai, pero sin

cambio, siempre especifica cachai...”
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E5 P66: “...Generalmente en un Outlet, no te permiten ir a cambiar las cosas, a no ser
que sea como mas exclusivo, no sé, Wados, Polo, pero si vai’ con otfra marca, ellos no te
permiten un cambio y te restringen mucho mas, o sea, si vai’ por un cambio, tiene que ser

por talla, pero no por modelo”

b) Relacién precio - calidad de los productos

E1 P118: “Que deseo yo, que estén las tres B (risas). Bueno, bonito y barato, porque para

eso se hicieron los Outlets”

E3 P130: “Que este en buen estado, si yo estoy comprando ropa, generalmente yo
siempre compro, entonces el descuento tiene que ir asociado a la buena calidad de la

ropa...”
E4 P16: “...En los Outlets encontrai” algo, bueno, bonito y barato”

E6 P8: “... siento que los Outlet te dan acceso a marcas que uno quizas comunmente no
tiene acceso... osea siempre tienen descuento las cosas, cachai, dependiendo de la

marca, algunas son mucho mas baratas que otras...”
E8 P17: “... hay cosas de buena calidad, de buena marca a buenos precios”

E9 P85: “;ya?, y elegi: Top Outlet, porque encuentra las mejores marcas a precios

insuperables”

c) Precio Alto

E2 P91: “... (Tienen precio alto) yo creo que como entra menos gente, también tiende a

ser mas ordenado, mejor atencién y como mejor el servicio.”

E3 P60: “Ya el fondo es una tienda organizada... eso me dice como un nivel socio
econoémico alto. Es que debe ser como también la vitrina... Y el fondo, hay como un
manejo del lenguaje que es como similar, es todo mas estético. EI orden como que lo

asocio a eso. A como que me va a costar mas cara la ropa cachay”

3. Formas de pago

Fuent

- Facilidad en formas de pago

e: Elaboracion propia
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La categoria se divide en dos subcategorias: “facilidad en formas de pago” y
“variedad de formas de pago”. La primera hace referencia a la facilidad que genera para
las entrevistadas el hecho que existan formas de pago diversas en los Outlets, con la
posibilidad de endeudamiento, en donde no es necesario tener dinero al instante,
logrando una compra que se pagara en varias cuotas si es necesario. La segunda hace
alusion al soélo hecho de una gran variedad existente, es decir el uso de efectivo, tarjetas

de crédito y cheques.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Facilidad en formas de pago

E1 P28: “... con tarjeta, si, casi ni uso dinero, asi en efectivo, bueno por un montén de
cosas también, porque la seguridad, asi que no, eso yo encuentro que facilita harto las

cosas”

E8 P128: “Que te atienden con Recompra, te dan facilidad de pago, no solamente teni’
que pagar al contado... es una complicacion andar con plata, en cambio, el beneficio que
te da el Outlet, que a pesar que vai” a gastar poco a lo mejor, pero que podi” pagar con

tarjeta...”

E10 P24: “... Red compra, es por los medios de pago. La comodidad de la tarjeta, de las
6 cuotas sin pie jaja. Las ofertas de la tarjeta de crédito, que no es necesario andar con

plata...”

b) Variedad de formas de pago

E1 P45; “... lo importante de eso que se puede cancelar con tarjetas de crédito, como te

decia, uno puede comprar en distintos locales y la mayoria los tiene”
E4 P82: “... donde yo he ido, se puede pagar con todo medio de pago...”

E6 P80: “En las bodegas grandes hay varias cajas, asi como igual que un
supermercado... donde podi pagar con todo medio de pago, entonces como que es

accesible para pagar, crédito, efectivo, lo que sea”

E9 P62: “...Y lo bueno que ahora te aceptan las tarjetas, porque antes en los Outlet tu
podai” comprar solamente en efectivo, ahora te aceptan tarjetas bancarias, podi” comprar

hasta con cheque ahora, no necesariamente llevar plata en efectivo...”

4. Calidad (percibida)

La categoria se forma debido a que las entrevistadas consideran como esencial la
calidad de la ropa, sin embargo reconocen que en los Outlets hay veces que las prendas
tienen algunos desperfectos o fallas que muestran una menor calidad y por ende tienen
precios mas economicos. Por otra parte, destacan la presencia de una gran variedad de

marcas reconocidas asociadas a buena calidad. Respecto al servicio que entrega el
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Outlets, desean que algunos aspectos sean mejorados, como por ejemplo la atencién al

cliente y la ausencia de fallas en las prendas.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

E3 P129: “(Desea) Mmm La buena calidad del servicio porque claro, a pesar de que es un

descuento, no por eso vas a comprar ropa o cosas con hoyo.”
E4 P76: “No se po’, una polera que la tiraron en liquidacion y estaba a $1.000, pero en

verdad tiene un ollo gigante, ya esta barata, puede ser de marca, pero esta hecha fira,

entonces no podi’ como cambiar algo que este hecho tira, aunque este barato”

E6 P139: “... en calidad, por marca, si igual harta gente le gusta como la onda de las

marcas...”
E8 P17: “... hay cosas de buena calidad, de buena marca a buenos precios”

E9 P17: “Te acostumbrai’, porque comprai” marca y comprai’ calidad, mas que nada eso,

comprai” marca, comprai’ calidad”

5. Atencion del personal

{ Cantidad de vendedares l

Vendedores -—{ Preacupacién par el cliemte

[ Rapidez con el chente

g .

{ oo ]

Fuente: Elaboracion propia

La categoria “atencidn del personal” se divide en dos sub categorias,
correspondientes a “vendedores” y “cajeros”. En cuanto al personal de venta, se subdivide
en 5 elementos relacionados con la “cantidad”, su “preocupacion por el cliente”, su
‘rapidez” en la atencién y el “autoservicio”. Por otra parte, en la subcategoria “cajeros”

hace referencia a la “eficiencia”.
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Con respecto a la “cantidad de vendedores”, se menciona que por lo general en los
Outlets, hay un numero pequefio de personas atendiendo, sin embargo, sefalan que con
el tiempo esto se ha ido mejorando. Dependiendo de la personalidad de cada cliente, es
importante que el vendedor esté o no asistiendo la compra constantemente, sin embargo,
todas las entrevistadas concuerdan en que la amabilidad y buen trato es algo
indispensable en el proceso de compra, es decir, que el vendedor tenga una respuesta
cordial cuando se le consulta por alguna prenda o precio, generando la sensacion de
“preocupacién” por ellas. Algunas consideran importante que el vendedor ofrezca a cada
instante su ayuda, mientras que otras se sienten acosadas por él /ella. Por otra parte, se
menciona importante la “rapidez” de los vendedores en la atencion, para realizar una

compra o cambios de prendas rapidos.

Las entrevistadas consideran como caracteristica propia del Outlet el “autoservicio”
en la busqueda de ropa, ya que los vendedores no son tan accesibles. Mencionan que el
Outlet esta hecho para atenderse solas, tema que a algunas les da mas libertad y que a

otras les provoca incomodidad.

Por ultimo, todas concuerdan en que los cajeros son eficientes, ya que por lo
general no existen filas y atienen de forma rapida en el pago y entrega de prendas.
Destacan que el tiempo de espera o filas relacionadas depende del horario de compra y la

temporada.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Vendedores

a.1 Cantidad de vendedores
E3 P117: “tienen pocos vendedores”
E4 P82: “...no tiene tantos vendedores”

E9 P113: “Hay gente, tienen gente, van mejorandola, de hecho por algo estan peleando
con las multitienda, tuvieron que mejorar en lo que es personal, y como hay mas marcas,

las mismas marcas se dan, se dan el trabajo de contratar gente”

E10 P75: “... generalmente yo siento que son pocos vendedores...”

a.2 Preocupacion por el cliente

E1 P91: “...tiene que haber, eh, los vendedores tienen que estar atentos ahi también,
porque muchas veces tu vas y vas a buscar tallas o colores y no estan, tiene que haber

un vendedor cerca para preguntar si hay otro color u otro talla”
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E2 P6: “Dan ganas de comprar, es decir te incentivan mas a comprar. Que esté limpio,
que alguien se preocupe, yo creo que también es eso, que alguien se preocupe por ti... A
veces cuando uno tiene una segunda opinion...como que te ayuda a captar mejor el

producto.”

E3 P116: “...Es importante la buena atencion, porque si alguien es agradable te da esa
libertad de decir pucha le puedo pedir zapatos, pero no me siento con esa obligacion de
comprar. Puede ser que los Outlet, muchas veces igual he encontrado pocas personas

atendiendo, a diferencia de una tienda normal.”

E3 P121: “... me gustan cuando en realidad yo las necesito, no que anden como...

porque hay algunos que andan peleando a los clientes y eso se nota.”

E5 P113: “Porque si me atienden bien, me dan ganas de volver, y si no, no vuelvo, y me

va a dar lo mismo los descuentos que haya”

E6 P78: “Hay vendedores, siempre hay uno o dos y si no bueno siempre te atiende

alguien, el problema es que no se preocupan asi...”

E7 P52: “Buena, mas personalizada... yo voy a los Outlet a comprarme ropa interior,
cachay, eso, sostenes y cosas asi, y para eso te atienden personas que son para eso,
cachay, entonces te dicen como te queda... te buscan el producto que tu quieres, en

cambio tu vay aqui y tu teni que verte no mas las cosas.”

E8 P96: “Me gusta porque no te acosan, te ayudan a ordenar si es que teni” muchas
cosas, no teni” donde, porque de repente teni” varias cosas de varios percheros, y no te
acordai’ de donde las sacaste y yo siempre pregunto, y ellos te dicen: “no, yo la ordeno”,

entonces te facilitan la vida”

E9 P112: “... Ahora hay como las marcas, los productos tienen como su promotora o
ayudante para la gente, eso es bueno, porque te da el tiempo de que te asesoran con las
tallas, para tu no estar desordenandoles todos los colgadores de ropa, o ahora hay

tiendas que tienen mas nifios como part time...”

E9 P126: “... y el trato po’, si tu entras a un lugar y te dicen: “buenos dias, sen que la
puedo ayudar?, ;la asesoro en algo?” bien, pero tampoco esa vendedora que anda:

épero le ayudo?, ;pero le ayudo?, no esa no”

a.3 Rapidez con el cliente
E2 P93: “Es que seria mejor que si no los vendedores ofrecieran ayuda, que estuvieran
como mas los precios, que fuera mas inmediato, ah no preguntar cuanto vale, porque

como que todo tienes que recurrir a ellos.”

E3 P125: “Me van ayudando porque me dan mas rapidez, o sea... se asocia al gusto, por

decirlo asi, con el buen trato rapidamente se produce esta compra... Entonces yo creo
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que si me preguntai en que me ayuda en la rapidez y en la facilidad de comprar, mas

rapido y mejor.”

E5 P74: “Eh, que sea bueno y que sea répido, porque siempre hay gente que es
prepotente cuando te atiende, o sea... esperan de que porque tu estai’ comprando mas
barato, el servicio no puede ser bueno”

a.4 Autoservicio

E2 P92: “Ehh, es como, tu tienes que acercarte a ellos en mucha mayor cantidad que

cuando vas a una tienda, tienes que como casi ir siguiéndolos.”
E4 P84: “Como autoservicio, Si”

E5 P60: “...Por ejemplo si uno tiene una duda, y estai’ buscando a alguien, nadie te va a

ayudar en un Outlet”

E6 P100: “...Yo siento que el Outlet esta hecho para que tu andi” buscando y toda la
cuestion, o sea si andai” buscando servicio personal, no lo vai” a encontrar, 0 sea en ese

sentido no te ayuda, yo creo que te ayuda a encontrar algo mas barato no mas”

E8 P91: “...la idea yo creo que es, es que uno busque lo que quiere y uno se atienda
sola, porque se entiende que no te van a estar atendiendo si, si tu vai” rapido, no vai” a

hacer vida social con ellos...”

E10 P79: “Ehh, yo creo que por ejemplo el atributo que no hayan vendedores, te de la
libertad de comprar lo que ti en ese momento querai” comprar, sin la influencia de alguien
que te quiera vender un producto, si no que tu vai a comprar por las necesidades que

tengai’ o te generes en ese momento”
b) Cajeros
b.1 Eficiencia

E7 P37: “No hay cola en los cajeros, no sé si tienen mas cajeros o es mas eficiente el

cajero, pero no hay cola.”
E7 P38: “alomejor puede ser por el horario que voy...”

E8 P103: “...te atienden en lo que uno necesita... te guardan répido las cosas en una
bolsa, te las pasan rapido por las cajas, no te hacen esperar, que son lo que a uno le

carga de los Malls...Al Outlet que yo voy, hay un puro mesoén, donde te atiende el tipo ...”

6. Recreacion
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Recreacion en patio de comida

Fuente: Elaboracién propia

La categoria “Recreacién”, se ha separado en tres subcategorias, las cuales son
“entretencion/diversion”, “vitrinear” y “recreacion en patio de comidas”. En la investigacion,
las participantes comentan que asistir a un Outlet, es una instancia de entretencion a
menor costo, gracias a que les permite distraerse vitrineando y escogiendo lo que mas se
acomode a sus gustos, a la vez les permite tener la oportunidad de culminar la compra en

terrazas o patios de comida que entregan el servicio de alimentacion.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacibn a cada componente de la
categoria:

a) Entretencion / Diversion
E1 P138: “...Hay momentos en que estamos aburridos en la casa con mi esposo y vamos

a los Outlet como a pasear, ademas que a mi hija le gusta ene comprarse ropa. Asi

paseamos, es entretenido y me hace sentir muy feliz que mi hija se entretenga’.

E2 P150: “... Recreacion, ver cosas como diversas, ir a un lugar nuevo, ehh ver como con
lo que se va a deparar uno, igual genera esa ansiedad como dije antes, de querer seguir

viendo, o capaz llegé algo nuevo...”

E3 P202: “La imagen de las personas conversando, que esta es zona de encuentro, como
lo que se rescata a través del tiempo, una zona de encuentro y una zona de roce

femenino para mi, lo rescato a través del tiempo...”

E7 P88: “Como mas emocional salir con alguien, salir a divertirte, salir a pasarlo bien,

”

€so...
E8 P15: “He ido a Outlet de surtido... también son entretenidos”
E9 P43: “Algo entretenido que me hace feliz...”

b) Vitrinear

E1 P94: ... a mi me gusta vitrinear, me gusta mirar primero, como lo que yo te dije
anteriormente, yo te dije que yo no voy a buscar algo especifico... yo voy porque me

gusta mirar y si encuentro algo que me gusta, me lo voy a traer...”

E2 P181: “...Entonces como deberia ser una recreacion, deberia tratarse que fuera eso el

Outlet, no que la gente lo mirara como algo de ir por querer comprar muchas cosas.”
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c) Recreacioén en patio de comidas

E7 P63: “No esta habilitado como un lugar de comida, habia uno sélo, y por ejemplo el fin
de semana lo que si hay muchos carritos afuera, pero los carritos estan uno aqui, otro en

otro lado...”

E9 P80: “La otra te muestra los patios que yo te decia, terrazas que tienen los Outlets
ahora, porque uno se puede sentar en familia, o con la persona que ande, como a

descansar, servirse un refresco o seguir comprando”

7. Limpieza

& L

[ En el interior de las tiendas [ De las prendas ]

Fuente: Elaboracién propia

La categoria “Limpieza” esta asociada por las participantes con la higiene, por ello
presenta dos subcategorias las cuales son “en el interior de las tiendas” y “de las

prendas”.

Las entrevistadas buscan que dentro de las tiendas exista limpieza en los pasillos,
vitrinas y muebles. Ademas para ellas es muy importante la limpieza que deben presentar
los productos, en este caso las prendas de vestuario, elemento fundamental para llevar a
cabo la compra. Muchas participantes mencionan que de no encontrar la higiene tanto en
la tienda como en la prenda, es motivo de no ingresar al recinto y menos aun de llevar a

cabo la compra.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) En el interior de las tiendas

E1 P97: “... la limpieza, es simplemente importante, el piso, eh donde la, los muebles
donde va la ropa cierto, las mismas vitrinas, los vidrios, o sea, eso tiene que estar
impecable, el mesoén donde uno va a comprar...asi pase un millon de gente, tiene que

estar impecable”

E3 P125: “...Obviamente si la limpieza yo creo que esta antes incluso del orden y de la
buena atencién. Porque un lugar sucio yo creo que... no vay a entrar... porque al final

uno se tiene que desvestir y hacer todo un proceso para comprar una prenda”

E4 P56: “...Es que igual son como limpios, si, si, yo los encuentro limpios...”
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E5 P69: “Porque si yo veo que el lugar esta ordenado y el local esta limpio, yo tengo la fe

de que lo que me voy a poner, jesta limpio!”
E6 P84: “Ehh, yo he visto siempre limpio, no nunca he visto sucio ni nada...”

E8 P99: “...Los Outlet, aunque es un local de ventas que a lo mejor es pobre en
infraestructura, tiene cosas especificas, pero son cosas que sirven, y son limpios, o por lo
menos a los que yo he ido, son comodos, porque al que yo he ido tiene puesto como

cubre piso y siempre se ve limpio, entonces tu camina’ rapidito por ahi”

E9 P114: “La limpieza, de hecho ahora se mantiene mas limpio, hay gente que hace aseo,
hay personas para eso buscando cosas, pero la limpieza no, nada que decir, se ve limpio,

de hecho el Outlet en si, en los pasillos, en todo se ve como mas limpio”

E10 P74: “...la mayoria de las veces, siempre hay alguien como encargado del aseo, que
se vea un poco bonito el producto, porque yo creo que igual se fijan en eso, esta bien que
este desordenado, pero es que si tu dices desordenado y sucio la gente tampoco

entraria...”

b) De las prendas

E1 P179: “... es agradable, pero yo diria que la ropa que uno compra en las tiendas, tiene
un aroma igual, que a lo mejor no es asi como muy pronunciado, pero tiene un aroma,

como, ese aroma como a nuevo, tiene”

E2 P96: “... Es decir, si yo veo por ejemplo, no sé qué esta sucio, igual me quita las

ganas de adquirir algo.”

E5 P70: “...no me la voy a encontrar con una pifia ponte tu, de que se les ensucio porque
el suelo estaba cochino, porque a veces pasa po’, tu pillai’ algo y cachai altiro que estaba

en el suelo, porque tiene marcado una zapatilla o algo asi”

8. Orden / Desorden

¥ ¥
[ Al interior de la tienda ] De la vitrina

Fuente: Elaboracion propia

La categoria, posee dos subcategorias, relacionadas con el orden/desorden al
“interior de la tienda” y el orden/desorden en las “vitrinas”.
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Durante la investigacion, fue posible presenciar que la mayoria de las entrevistadas
asociaban los Outlets a un lugar desordenado y por ende, poco organizado, mencionando
que el orden facilitaria la compra. Sin embargo, cuando ingresan a tiendas mas
ordenadas, lo relacionan a tienda de Mall, lo que las hace sentir un rechazo debido a la

percepciéon inmediata de encontrar precios mas altos.

Por otro lado, las entrevistadas explican que la mayoria de las veces, el desorden es
en cuanto a las tallas y a la mala ubicacién de las prendas (no se encuentran en su lugar),
situacion que les dificulta el proceso de compra, ademas de mencionar el orden precario

que presenta la mayoria de las vitrinas de los Outlets.

Ejemplos _mencionados por las entrevistadas en relacion a cada componente de la
categoria:

a) Al interior de la tienda

E1 P91: “... yo creo que cada seccion tiene que tener cierto, su, su lugar, las poleras en
un lado, porque lo mas probable es que yo vaya a ver esas poleras, y voy a ver mi talla...
pero poleras, desorden para alld y un desorden para aca, yo creo que es mas

complicado...”

E2 P89: “Si con casi todos. Los Outlet, capaz de lIrarrazaval son un poquito mas
ordenaditos. Pero los Outlet de Quilicura, capaz como transita tanta gente, tienden a ser
muy desordenados... Obviamente hay tiendas que destacan. Es decir las tiendas como

mas, que entra poca gente...”

E3 P12: "Mira, yo he ido a estos Outlet de.... Buenaventura. Y en este son puros
galpones. Ahora se ha ido ordenando un poco el tema, pero cuando yo fui las primeras
veces que no eran muy conocidos, habia ropa como literalmente amontonada. Entonces
Si tu quieres ir a buscar una cosa, una polera ponte tu, muchas veces era la que quedaba

o no era tu talla, era a la suerte en realidad...”

E3 P106: “Mira, el orden es lo principal... Porque yo creo que una buena distribucion te
facilita todo, yo creo que todas las tiendas estan pensadas, en un orden de aca vamos a
tener lo mas barato, aca vamos a tener lo mas caro, aqui va a llegar mas gente entonces
necesitamos mas espacio, en donde esta el cajon. Entonces el orden de la tienda te hace
mas facil a ti recorrer a ti visualmente, incluso antes de entrar a una tienda ya sabi donde
vas a ir. Osea creo que es lo mas importante. Hay una estrategia yo creo, de parte...

hasta el lugar mas desordenado, yo creo que hay una estrategia de...”

E4 P55: “... jno es ordenado!, por ejemplo tu en un perchero, podi’ encontrar mil prendas
cachai, distintas, y en otro podi’ encontrar las mismas que estaban en el otro, pero no

estan ordenados como...”

E5 P14: “... ;Por qué el desorden?, porque tu donde vai a un Outlet, donde hayan o
muchas cosas o muchos descuentos, ta’ la caga. Hay cosas bonitas y la gente

”

inconsciente deja todo tirado, o sea, jMe cargal...
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E6 P64: “Ropa apilada jaja. Hay mesones o hay colgadores y ahi hay que buscar. Ahora
estan separados, mujer, hombre, nifio, y si vai en la semana esta todo ordenadito, pero si

es fin de semana no”

E7 P50: “Las partes que hay cosas chicas, por ejemplo: poleras o cosas de otras
temporadas y que son mas baratas, entonces ahi esta el desorden... pero las partes que

son otra clase de ropa, no, esta mucho mas ordenado”

E8 P91: “... en lo que me he fijado que andan siempre ordenando la gente, o sea, el
personal no se dedica a atenderte si no a ordenar... andan detras tuyo, pero

ordenando...”

E9 P109: “...Y las gbndolas, los mesones, estan desordenados, para que estamos con
cosas, segun la temporada también, pero la parte donde estan las cajas, esta

ordenado...”

E10 P66: “El desorden, siempre hay uno o dos montones de cosas como en oferta que
esta la gente como revolviendo, yo creo que eso es intrinseco. En todos los Outlet hay un

canasto o algo que tengan cosas desordenadas y que la gente tenga que escarbar...”

b) De la vitrina

E2 P88: “Yo siento que es super precaria. Como que ve las cosas, es que a mi primero
para que no tenga asi como una bonita mampara en donde este promoviéndose, que sea

una vitrina como que fuera armada recién....”

E5 P57: “Los carteles con descuentos ponte tu, eh, millones de repisas, que esta todo

desordenado, que no hay alguien que te ayude dentro de la venta cachai”

9. Aglomeracién de gente

La categoria “aglomeracion de gente” se forma en base a la gran cantidad de
asistentes en la compra de vestuario. Algunas entrevistadas destacan que los Outlets
tienen menos aglomeracion comparado con los centros comerciales y que con el paso del
tiempo han ido disminuyendo las personas asistentes a ellos, es decir, en un principio
existia mucha aglomeracion a toda hora, debido a la novedad que esto implicaba, pero
hoy en dia creen que depende del dia de compra, la temporada y el horario. Las
participantes mencionan la incomodidad que les genera la aglomeracién de gente y el
ruido, provocando sentimientos negativos como irritacion, cansancio y entorpeciendo la

compra.

Ejemplos _mencionados por las entrevistadas en relacion a cada componente de la
categoria:
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E1 P14: “... generalmente hay gente, y mucha gente esperando ser atendida y me pasa
esa sensacion... como que encuentro que es mucho, o sea como que la gente llega alla,

0 sea les dan el aviso de un Outlet y como que todos se aglomeran...”

E1 P16: “..En mi caso voy los fin de semana, es cuando mas gente hay los fin de

semana, si me ha tocado que esta asi”

E3 P50: “En algunos, como te decia, en estos que son como mas pal pueblo, si siempre

hay como mucha gente. De hecho las ofertas duran lo que duran, porque se van rapidito.”

E3 P53: “Claro, eso indica que algo bueno hay donde hay mucha gente. Por eso te digo
no es algo que me moleste. Pero uno siempre se va dobonde estan las masas,

independiente de lo que sea, ropa, un espectaculo...”

E4 P96: “... Lo otro es el horario, que hay un horario por ejemplo, estos abren como hasta
las 8, 8:30, y en el dia no hay mucha gente po’, pero si tu vas, a la hora que, después de
las 18, o después de las 17:30, tu lo vai’ a encontrar llenos po’, ya, porque la gente que

sale de los trabajos pasa a comprar”

E5 P97: “Haber, escucho mucha bulla, ruido por todos lados, la gente murmurando

mucho, hablando que quieren comprarse, o a que tienda iran...”
E6 P55: “... el fin de semana se llena”

E7 P44: “...Como no hay tanta gente como en un centro comercial, no escuchai el

hormigueo tsss.... Entonces puedes conversar un poco con la persona que vas a estar.”

10. Competidores

1,[ Economia frente al Retail ]

i Competencia de precios
entre Outlets

Fuente: Elaboracion propia

La categoria se refiere a los competidores que poseen este tipo de tiendas, siendo
dividida en dos subcategorias “economia frente al retail” y “competencia de precios entre
Outlets”.
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En la primera subcategoria, las entrevistadas explican que si bien en el pasado
acudian frecuentemente a los Outlets, actualmente no es tan necesario debido a que
tanto en los retail como en otras tiendas, es posible encontrar productos baratos. Sin
embargo, para algunas aun sigue siendo una decisiébn segura asistir, debido a que

encuentran ofertas, que a su juicio, son mejores que en los centros comerciales.

Por otro lado, en la subcategoria “competencia de precios entre Outlets”, las
participantes explican que por lo general, existe una aglomeracién de tiendas en un
mismo lugar, uno al lado de otro, permitiendo escoger la mejor opcion en prendas y
precios. Ademas la ubicacion que poseen, es decir, lejanos a la ciudad, es un hecho clave
al decidir a cual asistir, ya que actualmente existen muchas otras opciones céntricas en la

Region Metropolitana, pero que tienen descuentos menores.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacion a cada componente de la
categoria:

c¢) Economia frente al Retail

E2 P46: “Yo creo que lo importante es que sea barato, porque yo encuentro que en el

Outlet no hay tanta variedad como hay en otros lados, pero si esta mas barato”.

E3 P61: “Generalmente cuando veo un Outlet de este estilo, como con vitrina y super
ordenado, entro, y no encuentro ninguna diferencia de entrar a una tienda de Mall, es

como lo mismo”

E5 P76: “Eh, el tema de los precios esta muy similar a un Mall, pucha, no sé si es Outlet,

mas descuentos que en un 20%, que lo encontrai’ en cualquier tienda”

E6 P48: “...Para mi es una decision segura, en vez de ir a un Mall, prefiero ir al Outlet”

d) Competencia de precios entre Outlets

E1 P41: “... igual a mi me puede gustar algo pero en el otro lado esta mas barato por

ejemplo, que es lo que uno anda buscando”

E2 P26: “... Entras a la tienda o dices mejor voy a seguir viendo, que es como lo tipico,
voy a segquir viendo si encuentro algo mejor o sino me compro lo que llegué al principio...
Entonces esa indecision de no saber que elegir... decision tanto de objetos como de

locales o cosas que voy a comprar”

E5 P36: “Hay otro alla en Maipt, uno nuevo que abrieron hace poco, que esta entre Lo

Espejo y camino a Melipilla y los otros que estan alla en Maratén...”

E8 P21: “Porque me queda cerca, por lo practico, porque al otro tengo que ir en auto, no
puedo ir en locomocion, me queda muy lejos. Eso seria como lo malo, lo lejos de algunos,

entonces para mi es como lo unico malo” (va al de gran avenida)
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11. Variedad

¥ ¥

[ Poca variedad ]—

—[ Presencia de distintas marcas ] [ Falta de producto ]

[ Muchavariedad de productos

[ Diversidad de personas ]

Fuente: Elaboracion propia

Esta categoria, posee dos subcategorias: “mucha variedad de productos” que a su
vez se divide en “presencia de distintas marcas” y “diversidad de personas”, y por otro

lado la subcategoria “poca variedad” que genera la “falta de producto”.

La amplia variedad de productos en los Outlets, es un aspecto relevante para las
participantes, situacion que las hace considerarlo como un servicio muy llamativo y
completo, ya que es posible encontrar todo en un mismo lugar, con la presencia de todas
las marcas mas conocidas. Ademas mencionan la diversidad de personas que asisten a
los Outlets, relacionada por las entrevistadas con las clases sociales, ingresos y estatus
de los clientes. Ellas comentan que la clase social puede ser identificada faciimente,
debido a que se asocia a aspectos fisicos de la persona, como por ejemplo color de
cabello, contextura y altura. Destacan que éste tipo de personas, compran un numero
mayor de prendas y a veces hay marcas que seleccionan al publico dependiendo de la

clase social, ya sea por precio u orden especifico de la tienda.

Por otro lado, mencionan la poca variedad que puede haber en prendas especificas
como lo son la ropa deportiva. Respecto a la falta de producto, las entrevistadas
comentan ciertas ocasiones en que no logran encontrar lo que realmente buscan,

especialmente por la falta de tallas.

Ejemplos _mencionados por las entrevistadas en relacion a cada componente de la
categoria:

a) Mucha variedad de productos

E1 P7: “... a los Outlet que yo he ido, hay uno en Quilicura por ejemplo que es bien

completo, tiene de todo”

E3 P32: “Ya y este, es como para mi dentro del concepto Outlet, este como el concepto
entretenido, mucha ropa, hartas bolsas y variedad... por eso voy a los Outlet. Las bolsas
representan que uno puede comprar muchas cosas alomejor, detalles, pantalones,

zapatos en un mismo lugar.”
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E5 P77: “Que tiene muchas cosas que estan con precios buenos, no siempre es lo que tu

esperas, pero su hay muchas cosas...”

E6 P14: “Es que hay tanta variedad, jaja, que es como que elegi y al final me entretengo y

ando feliz mirando tanta cosa.... Pero es dificil elegir...I”

E7 P27: “... Hay variedad, por ejemplo tu vas a Ripley, estamos todos uniformados, en

cambio vay a un Outlet y tiene otro tipo de cosas...”

E8 P24: “... La variedad que hay en los Outlets me gusta, es como, de todo un poco,

donde se puede buscar’

E10 P96: “...Veo variedad, uno igual como adulto lo asocia porque lo ha visto toda la vida,

pero hay variedad que existe la posibilidad de encontrar distintas en un puro lugar”

a.1 Presencia de distintas marcas

E1 P10: “... ahi estan todas las marcas que a mi me gustan, que me mas me llaman la

atencién y por eso puse ese logo”

E3 P21: “... Para mi el Outlet antes era como esto, era como un lugar de clase media o
baja donde tu ibas y encontrai descuentos heavy, asi a mitad de precio y que son de

distintas marcas...”
E4 P38: “si porque, como encontrai las cosas...de marca...”

E5 P109: “Si, totalmente, decir que compraste, teni una polera Polo, y te costé $70.000

alla, y aca cuesta $100 lucas, todo el rato, porque sigue siendo marca Polo”

E6 P7: “Era de que para mi los Outlet representan las 3B, que es bueno, porque hay

como marcas que son buenas, reconocidas a nivel mundial...”

E8 P28: “...He comprado cosas de marcas, bonitas, a buen precio y he quedado como

reina”

E9 P15: “...Vai” a Outlet donde encontrai’, siempre vai" a los mismos Outlets que estan

las marcas que tu usas y que conoces, mas conocidas”

E10 P19: “...lo que quiero relacionar es que en los Outlet encontrai no solo una marca,
sino hartas marcas de un mismo estilo de cosas, entonces encontrai la variedad, con

distintos tipo de calidad, los precios, pero un mismo estilo de cosas”
a.2 Diversidad de personas

E3 P87: “...Pero cuando conoci estos Outlet cuando estaban recién, si igual se ve gente
de clase alta pero con la diferencia de que compran mas. Cachay. No tantos, son pocos
pero de todas formas yo creo que apunta a otro publico, no a ese. Apunta a un publico
que tiene menos acceso a ir a un Mall y comprarse tantas poleras como en un Outlet.

Pero de todas formas ese mercado se abre a la clase alta....”
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E3 P149: “Mira por ejemplo diversidad de raza, diversidad un poco de cuerpo, y lo otro es
que la mujer no se le muestra tanto como la tipica mujer perfecta, exuberante, curvilinea,
entonces es como algo mas sencillo, puede llegar a distinto publico, eso porque muchas

veces la publicidad es un poco mentirosa. Aca como que intenta acercarse a la realidad.”

E4 P91: “...Voy como al mismo Outlet, que es aca en, ahi en Quilicura...onda fecha
navidad, tu ves de todo, o sea, hasta el cuico mas cuico y hasta gente como normal po’,

como, no se po’, como nosotras, y se ve de todo en verdad”

E5 P117: “...pero eh, el tema social, influye bastante en que un lugar este mas ordenado
que ofro, porque po ejemplo alla en Buenaventura saben que la gente que va, es gente
cuica, entonces gente cuica si ve todo desordenado, no, no pesca po’, no entra, porque
sabe que esa ropa va a estar deteriorada, va a estar en el suelo, o va a tener alguna otra

pifia po...”

E6 P94: “...Viene harta gente con harta plata igual”

b) Poca variedad

E2 P47: “... A mi me pasa que con ropa deportiva voy viendo ropa que veo hace como
tres arios atras, y no veo mucha variedad. Lo tnico que te sale como a cuenta son cosas
como ropa de cama, por ejemplo como cosas para la casa, pero la variedad no esta, es

solamente, yo creo, el precio el barato lo que te llama la atencion’.

E3 P26: “...No es mucha variedad de prendas o como no se repiten las prendas, uno

anda como pendiente que no se lleven la que te gusto a ti o la que te queda buena a ti.”

b.1 Falta del producto
E1 P76: “Si no compré, es que tiene que haber algun motivo, algo que no, que nho

encontré”

E10 P13:” Yo creo que te adecuai a lo que hay en el Outlet, porque nunca esta todo. No
estan todos los numeros, no estan todos los colores, o todas las tallas, esta lo que hay

ahi po, lo que se ve”

12. Tiempo en el proceso de compra

La categoria hace referencia al tiempo que implica buscar las prendas en las tiendas
y luego cancelar en las cajas para poder retirarse del lugar. Para las entrevistadas el
tiempo es un recurso muy importante y debe ser utilizado de buena forma. Para ellas ir a
Outlet a veces es perder un dia completo o varias horas buscando, por lo que es

necesario que el proceso facilite la compra en términos de duracion.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas:
267



E1 P18: “... cuando voy toda la tarde, voy a estar toda la tarde, hay que encontrar lo que
yo quiero, si destino tiempo, no voy una cosa especifica ni nada, pero si le destino harto

tiempo”

E1 P126: “... si esta muy lleno, yo no me voy a quedar, me voy a ir a otro, si, me voy air a
otro, lo mas probable, porque igual una vez me pasé que estaba en una tienda, y yo vi
que claro habia algo que me gusto y todo, pero resulta que estaba lleno para cancelar, y

yo ahi, ya no, ya la paciencia no”
E2 P32: “... Ir un Outlet a veces es perder un dia...”

E3 P185: “....porque es como lo que te comentaba, esta organizada de tal manera que
puedes llegar, entonces es bacan que uno ahorre tiempo comprando, porque uno se

gasta una tarde entera comprando”

E5 P56: “... Ahora ultimo es lo que mas siento cuando me hablan de un Outlet, ya no

siento que es bacan ir a un Outlet, es perder el tiempo po™

E6 P11: “... siento de los Outlet es que teni que tener tiempo, porque hay Outlet y Outlet.
Hay Outlet que estan bien ordenados y todo pero por ejemplo hay unos aqui que es una
bodega asi gigante y esta el desorden con ropa, esta lleno de mesones, entonces teni
que tener tiempo. Aparte como estan todos concentrados aqui en este sector, en esta
calle aqui al lado, ehh, teni que darte el tiempo de buscar, podri regodearte también,
entonces hay variedad, entonces teni que tener el tiempo pa buscar y encontrar lo que tu

queri.”

E7 P39: “Muchas veces voy en la mafana, y voy como no se po, de las 10 a las 12, si no

voy antes de las 5 de la tarde, para asi salir a las 5 del Outlet.”

13.0casion de compra

talecridn dias de - [ Calma en dias de semana ]

o COMpra

™
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4 Compra de regalos

~
.

- [ Alboroto en fin de semana J

econdmicos

Fuente: Elaboracién propia

La categoria “ocasion de compra” se divide en tres subcategorias: “seleccion dias
de compra”, “eleccion temporadas del afio” y “compra de regalos econdmicos”. A su vez,
la primera subcategoria se subdivide en “calma en dias de semana” y “alboroto en fin de

semana”, tomando en consideracién los dias en que las clientas de los Outlet prefieren
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comprar, evaluando factores como cantidad de publico asistente y horarios. En general la
mayoria de las entrevistadas prefieren asistir los fines de semana por temas de tiempo y

trabajo, y todas concuerdan en que estos dias es cuando mas aglomeracion hay.

La segunda subcategoria corresponde a la temporada en que las mujeres asisten a
comprar, ya sea refiriéndose a estaciones del afio o meses especificos. En general las
entrevistadas prefieren asistir en meses de verano debido a que existe mucha mas

variedad de prendas y mejor clima.

Finalmente la subcategoria “compra de regalos econdmicos”, se asocia a la ocasion
en que las entrevistadas compran vestuario para regalar en un evento especifico, ya sea

eventos sociales o dias previos a navidad, afio nuevo, etc.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Seleccion dias de compra

E1 P132: “... hay ocasiones, por ejemplo cuando, eh, llega fin de mes, cuando hay mas

lucas cierto, hay mas plata, ahi uno dice: “a ya, voy a ir a gastar la plata...”

E2 P122: “...cuando creemos que necesitamos algo que sabemos que va a estar mas

barato.”

E3 P137: “Mira, lo suelo hacer cuando tengo plata en la mano, lo primero que se me
viene a la mente es comprarme algo para el closet. Y digo que me podria comprar, pero si
en ocasiones que son necesarias, si hay un matrimonio, algo necesito ropa formal porque
necesito y no tengo, algo que me ayude a complementar un pantalén negro, una polera,
son buenas ocasiones para ir a los Outlet también. Y claro a veces también aiii mama
acompafiame a ver una cosita y al final me termina comprando. En general la oportunidad
que tengo, trato de comprar ropa, voy a parecer compulsiva, es que me gusta, es que me

entretengo buscando cosas.”

E4 P97: “... de repente por ejemplo, vamos por ir a mirar que hay cachai, y si compramos

algo, bacan, y si no, no po”
E5 P85: “Este afio he ido como tres veces a un Outlet”

E7 P40: “Relativo, porque puedo ir un dia... casi siempre, si es que llegamos a ir, cuando

estamos de vacaciones, vamos dia jueves o miércoles y el fin de semana un sabado.”

E9 P134: “...si juntai’ tus luquitas antes de fin de mes, te arrancai’, te comprai” ropa, ho

una fecha como especial”

E10 P86: “Generalmente lo uso cuando necesito comprar algo que.... Que sea duradero
o de alguna marca que a mi me guste, prefiero ir a un Outlet, y ver que puedo encontrar

ahi antes de ir a buscarlo a otro lado”
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a.1 Calma en dias de semana

E1 P136: “...pero si yo en la semana salgo y voy a alguna parte, yo, lo mas seguro que yo

me pase... a vitrinear”

E6 P64: “Ropa apilada jaja. Hay mesones o hay colgadores y ahi hay que buscar. Ahora
estan separados, mujer, hombre, nifio, y si vai en la semana esta todo ordenadito, pero si

es fin de semana no”

E9 P61: “(En la semana) Menos gente po” y mas ordenadito, por lo mismo”

a.2 Alboroto de fin de semana

E1 P16: “... En mi caso voy los fin de semana, es cuando mas gente hay los fin de

semana, si me ha tocado que esta asi”

E2 P160: “Una imagen mas negativa, en el hecho de que es una persona que dedica su
tiempo libre a comprar y comprar. Es decir, si yo todos los domingos dijera ah fui al Outlet,
seria un sentimiento mas negativo, pero como yo sé que por lo menos en mi caso es

super esporadico, la gente como lo encuentra hasta normal, es como ir al Mall”
E6 P55: “No tanta, el fin de semana si, el fin de semana se llena”

E7 P57: “... Que los dias sabados no hubiera tanta gente, eso desearia jaja. Que hubiera
un poquito méas de orden los dias sébados o los domingos, que ahi como tienen mas
oportunidades de ir mas gente, se llena, sobre todo en estas fechas, ya es imposible los

dias sébados y domingo.”

E9 P39: “... Los Outlets también te sirven como salida de fin de semana con la familia,
cachay’ te, si teni” hijo sobre todo, que le vai’a comprar ropita, pasai’ de almorzar a tomar

once en un Outlet”

E9 P59: “...Bueno los fin de semana yo creo que si, o cuando hacen mas remates sobre

los descuentos...”

b) Eleccion temporadas del afio

E3 P139: “Claro, en el invierno voy porque necesito parcas o cuestiones, pero la variedad
en invierno la encuentro super fome. Como ni siquiera me doy unas vueltas, pero de

verdad como que me aburro, en cambio en el verano teni de todo, teni short, poleras.”

E3 P141: “...ahh mi cumpleafios y navidad, 18 también jaja, si me dan ganas de comprar

ropa en 18, no sé por qué.”

E10 P87: “Pucha, a medida en que se van gastando las ofras cosas, no sé, se me rompio

una zapatilla, cuando necesito en invierno”

c¢) Compra de regalos econémicos
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E3 P142: “Navidad también, porque es como creencias... no, tradiciones, cuando eres
chica uno tenia ropa nueva en navidad, entonces llega navidad y como queri algo nuevo

para la noche, es una tontera.”

E4 P92: “...por ejemplo si queri’ hacer un buen regalo, no, pa navidad, ahi es regio po’, ir
a comprar alla, porque en verdad, y aunque es un caos, y ahi si que esta todo
desordenado, porque ahi si que necesitai’ mas vendedores, y no hay, en verdad es mas

barato, o sea como que igual vale la pena”

E6 P15: “... 0 sea voy a los Outlet mas que nada a comprar regalos, asi como para mis
ahijados, para la navidad, para mi familia, siempre vamos como a comprar, 0 a mis primos
siempre le compramos no sé, una polerita Nike, que son baratas y que son buenas,

siempre como para regalo...”

E7 P64: “Cuando hay cumpleafios jaja, cuando... hay alguna fiesta vamos a los Outlet o

cuando requerimos algo...”

E8 P108: “... pero siempre lo uso para comprar algun enganito para alguien, porque

encuentro, encuentro cosas que son bonitas, baratas que quedai’ bien, que es la idea”

E9 P56: “... por las temporadas asi como de navidad, que tu sabi” que ya donde vayas tu,

vas a encontrar asi como masivo...”

14. Actualizacion

F Ly

[ Desactualizacidn del producta ] [ Evalucidn pooo aceptadsa ]

Fuente: Elaboracién propia

La categoria “Actualizaciéon” posee dos subcategorias: “desactualizacion del

producto” y “evolucion poco aceptada”.

Para las entrevistadas, una de las caracteristicas esenciales de los Outlets es la

desactualizacion de los productos, debido a que corresponden a prendas que se
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encontraban en tiendas del retail y que al quedar como saldos, son vendidas en los

Outlets, pero provenientes de temporadas anteriores.

Por otra parte, muchas de las entrevistadas comentan la evolucidn negativa que han
tenido los Outlets a lo largo del tiempo, expresando su desilusion debido a la poca
novedad actual. Las mujeres mencionan que cada vez existe mayor cantidad de tiendas
llamadas Outlet, sin embargo, consideran que algunas son iguales al retail en términos de
precio, decoracién y orden del vestuario. Ellas concuerdan en que el concepto original se

ha desvirtuado, generando desconfianza al momento de comprar.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Desactualizacion del producto

E2 P107: “...Encuentro que igual es una propaganda para algunas cosas como mas falsa.
Me gustaria que fuera como, si es un Outlet, las cosas estan mas baratas, pero son cosas

de la versién anterior.”

E3 P12: “Entonces a veces uno buscaba algo, claro es mucho mas barato, pero es como

lo que te comentaba, es lo que esta fuera de temporada...”

E4 P78: “De repente la calidad es como la que falla, en ese sentido, porque como que
primero tiran todo lo que no vendieron cachai, lo que desecharon de las tiendas, lo dejan

en los Outlet y lo venden mas barato”.

E5 P78: “... pero no variedad por ejemplo, del afio, no cosas del afio cachai’, es cosas
que ya pasaron de moda, o cosas que ya no van de acuerdo con la temporadas. Estamos

en primavera y vai’ a encontrar xxxx de otofio”

E6 P87: “Es que en general toda la ropa es barata porque todo viene como de fuera de
temporada o si es de temporada tiene algo po, no sé, a veces el jeans le hicieron el boton

pal otro lado, o la costura tiene algo, cosas asi”

E7 P50: “Las partes que hay cosas chicas, por ejemplo: poleras o cosas de ofras

temporadas y que son mas baratas...”

b) Evolucion poco aceptada

E1P214: “... Alla a Quilicura, vamos a ver si encontramos algo cierto, algin mueble algo”.
Te juro que llegamos alla, y no tenian cero brillo, o sea el descuento nada, no fue lo
mismo, entonces yo pienso que, ahi yo, pa’ mi parecer, ellos estan fallando, y yo de hecho
se lo dije a mi marido, le dije: “no, ya esto no es lo mismo, porque subieron los precios, es
como otra cosa’”, llego mas gente, porque antiguamente cuando yo iba a Quilicura, no

habia tanta gente... y los precios eran como un precio de Mall”

E2 P47: “Es que cada vez, por eso, me he ido desencantando de los Outlet, porque al

principio era una novedad, después todo bien, pero se fueron como decayendo...”
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E3 P23: “Y ahora se desvirtué un poco porque ahora encuento Outlet como te decia, que
es el puro nombre, tu vay y el descuento es minimo, y en realidad no sé por qué se

llaman Outlet...”

E5 P40: “...Si yo me pongo a pensar en los Outlets de alla de Buenaventura hace dos,
fres afios atras, asi eran, era peladero, recién hace dos anos se puso el Mall del Outlet

alla”

E9 P132: “... Yo creo que desde que se potencié lo que es Outlet, ha mejorado 100%, ...
se ha mejorado mucho la calidad en todo, en los productos que estan trayendo, en la
atencién y en la infraestructura que estan tomandose en serio los empresarios, mas

menos va, yo creo que va a llegar a ser mas que los Malls ahora”

15.Clientes

L] -

Cliente ahorrativa ] Cliente consumista ]

Fuente: Elaboracién propia

La categoria “clientes” se divide en dos sub categorias: “clienta ahorrativa” y “clienta
consumista”. Con respecto a la subcategoria “clienta ahorrativa”, las participantes se
identifican y asignan a este tipo de mujer inteligente que compra en un Outlet con el fin de
ahorrar, beneficiando su economia. Por otra parte, se encuentra la “clienta consumista”,
es decir aquella que lo Unico que quiere es comprar, independiente de cuanto dinero
gaste y si es 0 no un gasto necesario. Ademas, creen que ésta caracteristica se asocia
mas a las mujeres que a los hombres, debido a que son ellas las que tienen una locura

por las compras y que a veces lo usan como una forma de utilizar su tiempo libre.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Cliente ahorrativa:

E1 P32: “... uno va ahi ahorrando sus pesos, porque es una persona la que lo esta

ahorrando en realidad, ya, yo en ese caso, es como que yo lo estuviera ahorrando”

E2 P163: “Mmm, cémo en el ambito econémico. Es decir, al principio todo nuevo es
recreacion, como te dije. Pero como ya es algo viste no se vuelve recreacion, y se vuelve
algo como mas de economia. Como ahh vamos y voy a ahorrar no sé cuanto de lo que

queria comprar hace no sé cuanto tiempo...”
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E8 P133: “...yo creo que puedo proyectar, es la que soy ahorrativa y ordenada, porque no
necesariamente porque tu vayas a un Outlet, te viste mal, yo me visto re bien, pero con

cosas buenas y a buenos precios no mas, esa es la diferencia”

E8 P135: “... He visto mucha gente que va a comprar ropa para los nifios, entonces
pienso que son personas inteligentes, porque si teni” dos o tres cabros chicos pucha les
podi” comprar un par de zapatillas por 50 lucas, entonces estai” ahorrando, pa” mi es una

persona inteligente...”

E9 P169: “Que es inteligente igual que yo (risas), que es ahorrativa y que cuida sus lucas
po’, si mas que nada estai” en un mundo que teni’ que cuidar peso a peso y como te

digo, le preguntaria donde, que me diera el dato”

b) Cliente consumista

E1 P205: “...mira depende quien lo vea, porque si lo ven los hombres, pa’ los hombres
nosotros somos como: “ah no, compradora compulsiva, gastadora”, porque en el fondo
les estai’ gastando las lucas a ellos (risas), pero si son mujeres, las mujeres: “ah, ;en

serio?, ;y donde?”, todo, maravillas”

E2 P16: “...Consumista, quiere acaparar todo lo que pueda, entonces ya teniendo un
rango de dinero, tratas de ver cuantas cosas en cantidad puedes acaparar. Por ejemplo,
en mi caso, si yo voy a un Outlet... me da esa impresiéon, como no se Maquillaje...
Entonces eso provoca, que uno quiera seguir gastando, porque es rico ir comprandose

cosas, y encontrarlas tan barata”

E2 P76: “...Pero creo que la gente va en si, o capaz hasta uno mismo, capaz nho

necesitando algo y comprandolo igual, por el hecho solo de que esta mas barato.”

E3 P81: “... Se clasifica un poco mas a las personas, pero siempre la locura de las
compras que yo cuando voy es como que se vuelven locas las mujeres... estan ahi y
como que se olvidan. Es como... hay una ambientacién, no sé, es como cuatico cuando
uno anda ahi, quiere comprar mas y te enamorai de esta polera y te enamorai de la otra,

al final queri comprar todo.”

E3 P189: “La palabra esta stuper mal dicha, pero yo alucino en los Outlet, es como, si me
hablai de emociones, a mi lo que me provoca cuando entro y salgo de una tienda, es
como que entro a una irrealidad, es como que todo esta ambientado para que uno
compre y yo pienso pucha esto lo voy a usar con este ofro pantalén, asi como pura
felicidad, salgo y como que digo pucha, y hasta como que me idee un mundo, ni siquiera
voy a salir con ese pantalon, ni siquiera voy a ir a la playa ponte tu, pero adentro me

imagino haciendo cosas, ya con esta ropa voy a ir a tal lado. O podria ir para alla.”

E9 P35: “... siempre término comprando mas”

16. Sentimientos de los consumidores

274



Ansiedad

Desilusion

Comodidad

Incomodidad

Indecisign

Tranquilidad

— — — — — p—
o, W S S M

Fuente: Elaboracion propia

Los sentimientos de los consumidores se dividen en las subcategorias “ansiedad”,

LT

“desilusion”, “comodidad”, “incomodidad”, “indecision” y “tranquilidad”.

La composicion de la categoria se explica debido a que las entrevistadas perciben
una variedad de sentimientos en su experiencia de compra. Con respecto a la ansiedad,
sienten la necesidad de querer comprar todo lo que mas puedan. Por otro lado, en el caso
de no encontrar los productos deseados, no conseguir un buen descuento o no contar con
el dinero suficiente, las entrevistadas mencionan sentimientos de enojo, fristeza y

frustracion, que se encuentran agrupados en la subcategoria “desilusién”.

La subcategoria “comodidad”, la relacionan a la sensacion percibida dentro de un
ambiente que les entrega comodidad gracias a los elementos fisicos presentes en los
Outlets, donde ademas se sienten con la seguridad de poder ir vestidas de manera
cdmoda y casual, sin recibir ningun tipo de criticas ni discriminacion. De lo contrario, al
visitar recintos que no poseen un ambiente adecuado, con la presencia de mucha gente y
el no contar con condiciones basicas como el aire acondicionado en verano, les provoca
“‘incomodidad”.

Una de los sentimientos mas mencionados por las participantes, corresponde a la
“‘indecision”, debido a que la gran variedad de vestimenta las hace dudar en la eleccion de
compra, situacion que a veces las lleva una sensacién de disconformidad al llegar al
hogar sentir que no era lo que realmente buscaban. Sin embargo, comentan que sienten

“tranquilidad” debido a que encuentran variedad en las prendas a un precio bajo.

Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la
categoria:

a) Ansiedad

E1 P35: “... ansiosas por entrar a comprar (risas), pero muy ansiosas, porque si tu te fijas,
estan como muy apegadas al vidrio, al ventanal, a las puertas... porque algo les llama la
atencioén de ahi, de ese Ouitlet, y hay una fila inmensa ahi por querer entrar po’, estan yo

creo que estan ansiosos, asi se ve”
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E2 P8: “.... Después cuando uno va pasando el tiempo, se va ehh, se va sintiendo un
poco ansiosa, es decir a veces cuando no sabes cuanto vas a gastar, no sabes que va a
pasar, entonces que puedes encontrar, si vas a encontrar algo bueno, vas a encontrar
algo malo, cuando va a ser, empiezas a ver el dia, calcular las cosas, te puedes poner un

poco ansiosa con el tema”

b) Desilusion

E2 P67: “...se siente, obviamente cuando no se tiene lo que se quiere o cuando ehh no
se puede comprar capaz todo lo que uno querria, pero yo creo que es la carpeta para
pensar que son sentimientos mas negativos si se puede decir, pero no es que se sientan
siempre, yo creo que es la minoria de las veces. Es una sensacion... cuando a pucha no

me puedo comprar eso, me faltaron mil pesos, o me falté esto....”

E5 P8: “...Ya, esta, de una mujer enojada, puede ser o porque no estéa lo que yo queria
con un buen descuento o que era un descuento, que era por ejemplo hasta agotar stock.

Si ya no quedaba lo que yo queria, entonces eh, rabia por insatisfaccion”

c) Comodidad

E3 P239: “... Tiene que ser un lugar, o sea persona que... Con la que me pueda sentir

comoda estando con ella... en el fondo me acoge...”

E8 P36: “...Que asi me siento cuando voy a un Outlet, comoda, eso es comodidad,
porque una, nadie te anda presionando para que las compres, hay harto vendedor
siempre, pero te ven cuando tu ya estai’ lista te atienden, te dejan buscar, en cambio en
las tiendas, te acosan y eso es lo que a uno no le gusta, porque cuando tu andai’
apurado, nadie sabe lo que tu queri... uno sabe lo que le gusta, sabe lo que le queda
bien, va lo busca, lo saca, a lo mas te, los vendedores te dicen: “pruébeselo”, si es que
hay pa probarselo y listo, ese relajo, esa comodidad con la que tu compras ahi, es lo que
significa esa foto. Es casi como que estai comprando asi, sentada, es esa sensacion,
¢;me entiendes?”

d) Incomodidad

E1 P14: “..., generalmente hay gente, y mucha gente esperando ser atendida y me pasa
esa sensaciéon asi como que, como que encuentro que es mucho, o sea como que la
gente llega alla, o sea les dan el aviso de un Outlet y como que todos se aglomeran, y a

mi asi, esa sensacion como que hay mucha gente no me gusta”

E2 P31: “Si, como mas incomodidad. Seria eso. ... Es dificil encontrar una foto porque es
una sensacién que no es muy triste ni frustrada. Es como una situaciéon como de agobio,

como pucha vine a algo y no estaba.”

E5 P95: “Bueno afloran sentimientos no buenos, porque me incomoda la aglomeracion de
gente, se hace tedioso, molesto, tanta gente termina entorpeciéndote la compra, entonces

me desagrada”
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E7 P5: “La del gentio, la gente expresa cansancio, ya estar lateado de tanto caminar,
expresa como salir a las 12 del dia con 34 grados de calor a pleno sol Jaja el fondo de es

como abrumador demasiada gente...”

E10 P31: “... no te aseguran la comodidad del comprador. Hay un Outlet camino a
Melipilla, que son caleta de tiendas y no hay una pura sombra jaja. No hay nada,
entonces es pa la caga po, porque vai dando vuelta, en una desolacion maxima, casi que
desierto, y el unico momento de frescura es entrar a una tienda porque adentro tienen

aire acondicionado...”

e) Indecision

E1 P43: “... yo veo y decido donde voy a comprar, y ahi parte la indecision de donde
compro lo mejor, ;qué es lo mas barato?, ;Qué es lo mas econémico? Y que es lo mas
bonito, porque uno también ve lo que le va a gustar, que le queda bien, son un montén de
cosas que tiene que decidir, a parte que las mujeres somos asi, siempre vamos a querer
llevar algo que nos guste realmente, porque o sino, si no lo compramos o lo compramos y

lo llevamos, seguramente llegando a la casa, lo mas probable es que se quede guardado”

E2 P26: “... Como esa parte indecisa, lo que te decia antes, que, ya, que compro los 4 o
compro los 3 pero me va a salir 2000 pesos mas, o mejor no compro esto, entonces veo
tanta variedad capaz en las cosas que uno le gustan, Queee, no sabes donde elegir. O
entras a la tienda o dices mejor voy a sequir viendo, que es como lo tipico... Hay veces
que pasa que voy a la misma tienda, me gusta algo, voy a ver todo y al final vuelvo a la

misma tienda de nuevo. Entonces esa indecision de no saber que elegir...”

E6 P14: “... hay tanta variedad, jaja, que es como que elegi. Ahora yo encuentro que en
los Outlet como que siempre vas a encontrar algo bueno, no sé, siempre vas a encontrar
algo que te va a parecer y que te va a ayudar a comprar algo pa ti o pal regalo, siempre Ilo
vai a encontrar, lo que uno quiere o anda buscando. Pero es dificil elegir, porque hay

tanta tienda, tanta cosa, entonces es dificil.”

f) Tranquilidad

E3 P152: “Tranquilidad de que gaste poco, que me va a quedar mas plata para a lo mejor
comprar mas cosas o servirme un refresco, no fui como con, voy con la plata justa

pensando en lo que me voy a comprar, pero me sobro como para darme un carifiito...”

E6 P142: “...yo como voy tranquila al Outlet porque yo sé que voy a encontrar algo,
quizas tranquilidad puede ser algo psicoldgico. Claro, si bien es cierto como que tengo

que buscar, sé que voy encontrar algo como apropiado para lo que ando buscando”

17.Valores
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Fuente: Elaboracién propia

La categoria valores se forma con la subcategorias “familiaridad”, “felicidad/alegria”,
“libertad”, “autocontrol” y “logro”. Con respecto a la subcategoria “familiaridad”, las
participantes comentan que la mayoria de las veces asisten acompafadas a los Outlets,
ya sea por un familiar o un amigo, generando una instancia en donde pueden compartir y
divertirse. También sefialan que muchas veces se relacionan con alguna desconocida que
se encuentre en la tienda, con la finalidad de sentirse apoyadas en alguna eleccion y en el

proceso de compra.

En cuanto a la subcategoria “felicidad/alegria”, las entrevistadas comentan que el
sentimiento se experimenta cuando logran encontrar una prenda que les gusta con un
buen precio, provocandoles satisfaccion al terminar la compra. Ademas el hecho de crear
una instancia que no soélo es de consumo, sino también de recreacién, les provoca
felicidad.

La subcategoria libertad hace referencia a la sensacion que sienten las mujeres al
salir de su hogar, comprar sin restricciones y con la libertad de elegir lo que ellas quieren

sin que alguien las esté persuadiendo constantemente.

El “autocontrol” hace referencia al control de si mismas que tienen algunas
consumidoras cuando compran. Ellas mencionan que el Outlet proporciona ofertas y en
general precios bajos que la hace querer comprar la mayor cantidad de productos
posibles, pero a la vez, calculan y miden su consumo. Ademas algunas tienen la
capacidad de auto controlarse y ser pacientes antes grandes aglomeraciones de personas
y el tiempo necesario para la compra, todo por la posibilidad de adquirir lo que ellas

quieren.

Finalmente, la subcategoria “logro”, hace referencia al valor deseado por las
entrevistadas de lograr encontrar lo que necesitan. Las consumidoras comentan la
satisfaccién que les provoca encontrar prendas de calidad, bonitas y a bajos precios
permanentes o con descuentos. Ademas existe satisfaccion al asistir al Outlet con una

necesidad especifica, como por ejemplo la compra de un regalo.
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Ejemplos mencionados por las entrevistadas en relacidn a cada componente de la

categoria:

a) Familiaridad

E2 P25: “Siempre voy acompanada es decir con mi familia, con un amigo...”

E3 P16: “...generalmente en los Outlet pasa esto de la cercania. A mi me ha pasado.
Como las zapatillas estan tan cerca al lado de la otra, hay un poquito de desorden, uno
como que tiende a compartir o tener un espacio con otra mujer, oye te gusta este zapato,
como que hay un espacio como mas cercano, como de convivencia por decirlo asi. Me ha

pasado en los Outlet, no asi en las otras tiendas...”
E6 P124: “Nunca voy sola, siempre alguien me ayuda, va mi hermana o va mi mama...”

E7 P16: “La de los ositos, porque demuestra carifio, amistad, como que se acompafian, la
toma de la mano y van a disfrutar, y para mi el Outlet es como eso, ir a disfrutar

acompafiada.”

E9 P181: “...Yo elegi a las amigas porque son siempre las que te acompanan... y felices
mostrandonos las compras, asesorandonos entre nosotras... la familia, que son las

personas con las que tu siempre sales de shopping, o entre las amigas y tu familia...”
b) Felicidad / Alegria

E1 P6: “... una chica con una bolsa cierto, feliz saliendo del Outlet, con todas sus cosas,
con lo que ella quiso comprar, eso es lo que veo ya, esta contenta, esta feliz, eso, porque
a pesar de todo, se nota que ella encontrd lo que buscaba, que es lo que me pasa a mi

po’, por ejemplo si voy al Outlet, encuentro lo que voy a buscar”

E2 P7: “Cuando uno dice que va como a un Outlet, igual se pone feliz, siempre como que
esta la alegria presente porque viene algo nuevo, entonces al estar como con esa alegria
como que te causa felicidad. Solamente el hecho de ver algo que esta... que viene por

venir bueno.”

E2 P181: “... La felicidad, que va a ser un poco mas grande que las demas, por el hecho

que es el sentimiento de que en verdad vas a tener...”

E3 P73: “.. Alegria obviamente si, a uno le gusta que a pesar de que, ehh no compres
nada a veces, te gusta salir, y ese sentimiento de alegria de salir, de querer adquirir algo,

del hecho de encontrar algo mas barato, de ahorrarse dinero, genera alegria.”

E3 P131: “Que me hace sentir... me da alegria, satisfaccion cuando salgo con mis

bolsitos y digo bien lo logré”

E5 P122: “La nifia alegre, porque ojala que fuera siempre todo asi cuando uno va al
Outlet”

E7 P80: “Si cuando ti me dijiste se me vino a la mente la canciéon esa no sé como se

llama, pero la que tocan en superman, no superman, este spiderman, como va
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caminando el tipo asi en medio de la nada, asi como sélo caminando asi y como que hay
mucha gente al lado y el no pesca a nadie, como que va todo asi caminando y feliz, esa

se me imagina.”

E8 P8: “A bueno de ésta, no se po’, las flores, porque me gustan las flores, y esa flor
tiene una carita feliz y eso pa” mi representa felicidad o muchas de las cosas que yo, que

pienso de un Ouitlet...”

E9 P53: “...Tu compras mucho, a pocas lucas y sali’ feliz, sali ‘como contenta, encontré lo
que queria, encontré lo que me gusto y puedo llevar hartas cosas y no he gastado

mucho”
c) Libertad
E7 P87: “Si porque es como salir, libertad una cosa asi, cachay”

E10 P39: “...yo creo que es mejor asi, porque estai en la libertad de escoger lo que tu

queri’, no te estan presionando o intentando vender...”
d) Autocontrol

E1 P125: “...yo igual tengo paciencia y como que trato de tolerar esas cosas, como que
no me sobrepase, te fijas, igual lo hago y todo, o sea, yo no dejo de hacer algo por, no se
po’, lo que te dije anteriormente, si habia mucha gente, ya igual me la aguanto... total

digo: “ya, va a ser un rato y me voy a llevar lo que yo quiero”.

E2 P75: “Porque a pesar de que siento que para mi es realmente bien alegre, pero siento
que un Outlet en si, es esto, consumir, estar indeciso por que comprar y ademas calcular

todo bien lo que puedes y no puedes gastar”

E4 P174: “No sé, como calculadora, como que todo lo va calculando, como ya: “esto,
tiene descuento de esto y no sé qué”, o “tengo esta cantidad de plata, puedo comprarme
esto y esto no po’, pero, si me compro esto que esta mas barato, podria llevarme dos

cosas mas de lo ofro”, una cosa asi, como bien, o bien mecanica de repente”
E8 P62: “Me resalta el control que yo tengo del tiempo”
e) Logro

E1 P37: “... Ella expresa que, respecto al Outlet, que ella hizo sus compras, que salié

satisfecha de ahi...”

E3 P21: “... Para mi el Outlet antes era como esto, era como un lugar de clase media o
baja donde tu ibas y encontrai descuentos heavy, asi a mitad de precio y que son de
distintas marcas, entonces tu deciai bacan lo logré, encontré algo que queria y con

descuento”

E5 P5: “... Esta esta es como: “Encontré lo que queria”, ya, me fui satisfecha,

independientemente del precio. Me fui feliz, me lleve todo lo que quise”
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E6 P49: “... Como generalmente voy a comprar regalos, siempre vay a encontrar algo

novedoso, bueno, algo para toda la edad...”

E8 P32: “... Me he comprado cuando fui esa vez con mi amiga, chalas a muy buen precio,
y lo mejor es que te duran eterna y tu deci: “estas chalas me salieron tan buenas y gaste,
no se po’, la nada, porque habia un descuento stper bueno y al final logré comprarme

las que yo queria”

E9 P12: “...En los Outlets tu encuentras las mejores marcas a menos precios, como lujo,
encuentro lujo que en otras tiendas no voy a encontrar y buenas marcas.... y encontrai’ lo

que queri  po™”

E10 P84: “O sea es que la satisfaccion de encontrar lo que necesitai, porque el Outlet es
sinébnimo de oferta, de liquidacién, y encontrar algo que andabai buscando o que

necesitai, a un costo razonable, siempre genera algo de satisfaccion”

Anexo N° 13: Matrices de implicancia:

a) Matriz Implicancia Atributo — Atributo
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b) Matriz Implicancia Atributo — Beneficio
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¢) Matriz Implicancia Atributo — Valor
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d) Matriz Implicancia Beneficio — Beneficio

284



=l

e) Matriz Implicancia Beneficio — Valor
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f) Matriz Implicancia Valor — Valor

Valores Personales

Anexo N°14: Clasificacion de metaforas:

¢ Recurso
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“Es que ese es un chanchito, es una alcancia, ya, y eso esta
demostrando ahi, que uno esta ahorrando, cierto, y eso
mismo es lo que uno, eh, trata de hacer cuando va a un
Outlet, ahorrar”

Entrevista 1, parrafo 31. Mujer 35 afios, casada con hijos.

Comerciante
“... tu vas a comprar a cualquiera de esas tiendas, tiene distintas formas de
m ay a " pago, te fijas y eso es agradable porque de repente uno no anda con el
R — dinero, no cierto, en efectivo, entonces paga perfectamente con tarjeta”

Entrevista 1, parrafo 27. Mujer 35 afios, casada con hijos. Comerciante

“Ya, esta, que es el signo peso, la elegi porque en los
Outlet por lo general, tu compras todo mas barato,
entonces por eso, por el signo peso, por la plata po’, que
todo es mas barato”

Entrevista 4, parrafo 5. Mujer 22 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de ingenieria en gestion logistica

5L 'C = | “Haber, ah las liquidaciones, esta imagen es de, dice: “hasta

70% de descuento”, por eso, porque en los Outlets encontrai
liquidaciones, y eso”

Entrevista 4, parrafo 29. Mujer 22 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de ingenieria en gestion logistica

un descuento pobre, pero que
y es un descuento cachai, o
de lo que cuesta, del valor de
es uno de los descuentos mas
existen”

24 anos, soltera sin hijos.
farmacia.

“... Lo que yo queria estaba en descuento, entonces me vi
totalmente beneficiada cachai, porque me lleve lo que

UETIE L ) uE JA e BT IIEI:I FIpEL
ﬁ.-“ E S

“20% de descuento, que es
igual te llama la atencion po’
sea no vai’ a pagar el total
no se po’, de la ropa, pero
pobres 'y chantas que

Entrevista 5, parrafo 5. Mujer
Estudiante de quimica vy
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queria, aparte me lo lleve a un precio mucho mas barato y no con un descuento de un

20%”

Entrevista 5, parrafo 5. Mujer 24 afnos, soltera sin hijos. Estudiante de quimica y farmacia.

N

%

o

“Ya, ehh, esa foto del chanchito, la elegi mas que nada
porque, bueno no buscaba la palabra ahorro, si no que
buscaba en realidad pagar menos. En realidad uno en los
Outlet como que no ahorra plata pero si pagai mucho
menos del precio que cuestan normalmente los productos.
Ehh, eso mas que nada.”

Entrevista 6, parrafo 5. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial

“Era de que para mi los Outlet representan las 3B, que es
bueno, porque hay como marcas que son buenas,
reconocidas a nivel mundial, todo, es bonito y es barato,
es mucho barato que cualquier otro lado.”
Entrevista 6, parrafo 7. Mujer , . 24 anos,
soltera sin  hijos, Ingeniera donito Baralo | comercial

“Lo que si siento de los Outlet es que teni que tener
tiempo, porque hay Outlet y Outlet...hay unos aqui que es
una bodega asi gigante y esta el desorden con ropa, esta
lleno de mesones.... Aparte como estan todos
concentrados aqui en este sector, teni que darte el tiempo
de buscar, podri regodearte también, entonces hay
variedad, teni que tener el tiempo pa buscar y encontrar lo
que tu queri.”

Entrevista 6, parrafo 11. Mujer 24 afios, soltera sin hijos,

Ingeniera Comercial.

“La imagen Outlet representa como vengan, hay
descuentos. Para mi llama la atencién en ese aspecto. El
fondo también es como fome porque es un solo color en
cambio el frente es el que llama la atencion e invita a ir a
comprar”

Entrevista 7, parrafo 7. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“‘Mmm, signo peso, es como el ahorro, es como el

“  concepto de tener algo poco pa’ comprar, pero bueno, no

sé como, esos como graficos, me dan a la memoria como,
item de esto, esto, y esto, ya cuanto gastaste en esto, me
entendi’, esa percepcidon me da ese, ese, esa fotografia”

Entrevista 8, parrafo 22. Mujer 39 anos, divorciada sin hijos,
secretaria contable.

“Esa es claro el tiempo, el tiempo que uno siempre tiene
poco tiempo, eso significa pa” mi que es como, como un,
cuando haci” una carrera de contra reloj asi como que, o
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sea, por decir, tu podi” decir: “ya, voy a un cumplearios, paso al Outlet”, porque lo he
hecho y paso y veo algo, compro y me voy”

Entrevista 8, parrafo 30. Mujer 39 anos, divorciada sin hijos, secretaria contable.

“Mira, ésta para mi significa menos, porcentaje para mi es
descuento y es menos gasto, menos lucas, ya, el fondo
blanco como tranquilidad de que voy a gastar menos lucas,
y los colores son como de verano, como vivos, por eso elegi
como la bolsa del descuento y colores mas vivos”

Entrevista 9, parrafo 11. Mujer 37 afios, casada con hijos,
Jefa Alimentacion escolar Junaeb.

WWW.OUTLETSCHILE.CL

“Que cada prenda siempre tiene su descuento po’, eso veo,
como que te quedai’ contenta que cada prenda tiene
descuento”

Entrevista 9, parrafo 29. Mujer 37 afos, casada con hijos,
Jefa Alimentacion escolar Junaeb.

“Porque alguna de las il » caracteristicas de los Outlet es
que tienen ofertas que hay . - e‘\\i que aprovechar en el momento.

Y me llama la atencion la
contrastan fuerte, el rojo con

imagen porque son colores que
el blanco, y...”

S
Entrevista 10, parrafo 7. \ 0‘&“&) Mujer 24 afos, soltera sin hijos,

Estudiante de Licenciatura \\\___,_.___,. en Filosofia.

LIQUIDACION

Hasta
agotar

‘Liquidacion, hasta agotar stock”. Ehh... siento que es como
la medida de presion que te pone el Outlet”

Entrevista 10, parrafo 10. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,

Estudiante de Licenciatura en Filosofia.

TEmE )
e v oed

L

“Esos son todos los porcentajes de descuento, la elegi
porque el Outlet de repente encontrai hartas cosas, no sélo
un puro tipo de cosas. Entonces segun esa variedad de
cosas, vei la ofertas, lo que podi comprar, porque al Outlet no
siempre vai por una necesidad especifica, de repente vai a
echar una vista, un vistazo y te dai cuenta que hay oferta en
distintas cosas y al final comprai segtn lo que te ofrece”

Entrevista 10, parrafo 16. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.

' Estudiante de Licenciatura en Filosofia.

“Red compra, es por los medios de pago. La comodidad de
la tarjeta, de las 6 cuotas sin pie jaja. Las ofertas de la
tarjeta de crédito, que no es necesario andar con plata. O
podi solucién si vai pasando y encontrai una oferta buena,
la sacai a crédito, total igual la vai a pagar. La comodidad
de que no necesariamente podi traer dinero altiro para
poder comprar’
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Entrevista

“Esta la puse porque, por ejemplo, lo mismo un poco de lo
anterior, es porque ahi estan todas las marcas que a mi me
gustan, que me mas me llaman la atencion y por eso puse
ese logo”

Entrevista 1, parrafo 10. Mujer 35 anos, casada con hijos.
Comerciante

“Que empiezas ver en lo que puedes gastar y en lo que no puedes gastar,
cuanto puedes gastar, cuanto esta en parte de tu bolsillo, que pasas si
gastas mas...este calculador es como algo que quiero mantener ehh dentro
de mi rango el gasto y lo que estoy gastando...”

Entrevista 2, parrafo 12. Mujer 24 afios, soltera sin hijos. Estudiante de
Enfermeria

“Esta imagen son marcas deportivas, que por lo general los Outlet son de
marcas deportivas (sonrie), onda: Adidas, Nike, Vanz es de zapatillas... es
como lo que encontrai’ en los Outlets.

Entrevista 4, parrafo 29. Mujer 22 anos, soltera sin hijos. Estudiante de
ingenieria en gestion logistica

“Esa la puse mas que nada porque siento que
te dan acceso a marcas que uno quizas
comunmente no tiene acceso, 0 quizas a otra
que no tiene el acceso a esas marcas, lo
adquirir comprando en estos Oultlet... siempre
descuento las cosas, cachai, dependiendo de
algunas son mucho mas baratas que otras.”

6, parrafo 8. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial

“Esa representa como variedad de productos, o sea podi
encontrar no sé, tecnologia, ropa, vino, hay bodegas de vino,
de cosas para la casa, de colchones, sillones, de lo que se
ocurra hay en un Outlet.”

Entrevista 6, parrafo 12. Mujer 24 anos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

“Ya es que hay tanta variedad, jaja, que es como que elegi.
Ahora yo encuentro que en los Outlet como que siempre
vas a encontrar algo que te va a parecer y que te va a
ayudar a comprar algo pa ti o pal regalo, siempre lo vay a
encontrar, lo que uno quiere o anda buscando. Pero es
dificil elegir, porque hay tanta tienda, tanta cosa”

Entrevista 6, parrafo 14. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

290



‘Bueno me gustdé porque eran zapatos y a mi me gustan los zapatos, hay varias
zapatillas, pero en si el calzado me gusta, entonces me gusta que se vea harto calzado
en un Outlet y que a veces estan a muy buenos precios, de hecho me he comprado
cuando fui esa vez con mi amiga, chalas a muy buen precio, y lo mejor es que te duran
eternas y tu deci: estas chalas me salieron tan buenas y gaste la nhada”

Entrevista 8, parrafo 32. Mujer 39 anos, divorciada sin hijos, secretaria contable.

LAS ME JORES “He, que en los Outlets tu encuentras las mejores marcas a menos precios,
= como lujo, encuentro lujo que en otras tiendas no voy a encontrar y buenas

MA RC AS marcas”
AL MEJOR

OUTLET s

Entrevista 9, parrafo 12. Mujer 37 afos, casada con hijos, Jefa Alimentacion
escolar Junaeb.

“La otra son - - una coleccion de... o sea, en ese caso son
marcas de E Bar ﬂ Jjuguetes pero lo que quiero relacionar es que
en los di _.__,___ﬁ Outlet encontrai no solo una marca, Ssino
hartas m w marcas .de un. mismo est{'Io_ de posas,
entonces encontrai la variedad, con distintos tipo de
calidad, los 49&'@ precios, pero un mismo estilo de cosas”
Entrevista . 10, parrafo 19. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Estudiante de Licenciatura en Filosofia.

“Bueno porque lo uso, o sea voy a los Outlet mas que nada
a comprar regalos, asi como para mis ahijados, para la
navidad, para mi familia, siempre vamos como a comprar, 0
a mis primos siempre le compramos no sé, una polerita
Nike, que son baratas y que son buenas, siempre como
para regalo, por eso elegi la foto”

Entrevista 6, parrafo 15. Mujer 24 afos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

e Descontrol

“Cuando uno va a los Outlets, generalmente hay mucha
gente esperando ser atendida y me pasa esa sensacion asi
como que, como que encuentro que es mucho, o sea como
que la gente llega alla, o sea les dan el aviso de un Outlet y
como que todos se aglomeran, y a mi asi, esa sensacion
como que hay mucha gente no me gusta”

Entrevista 1, parrafo 14. Mujer 35 afos, casada con hijos.
Comerciante

“Veo querer agarrar todo, es como... querer incorporar todo
lo que uno pueda, con la extension de brazos de la persona,
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es decir lo que mas pueda

agarrar, no importa que se me caiga, hasta que no pueda

llevar mas, tener como consumir. Y a veces, a mi me pasa que, puede ser que sea
menos productos, pero no importa, consumismo”

Entrevista 2, parrafo 19. Mujer 24 anos, soltera sin hijos. Estudiante de Enfermeria

‘A través de ese contacto
como uno anda como que
peleandote con tu prenda,
representativa la imagen. No
0 como no se repiten, uno
lleven la que te gusto a ti o

Entrevista 3, parrafo 26.
Estudiante de arquitectura

“En esta primera foto, yo lo que asocio al Outlet es un poco
asi, esta locura de las mujeres por las compras, ;cachay?
Yo siempre lo asocio con mujeres. Mucho atochamiento,
digamos, como hay ofertas generalmente en el mismo lugar.
Osea, por eso elegi en esa imagen.

Entrevista 3, parrafo 7. Mujer 23 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

“Son una variedad de zapatos un poco al azar y lo que yo he
tenido como experiencia con los Outlet, es que muchas
veces hay muchas cosas, hay mucha variedad pero a la vez
como que un poco desordenada. Puede que... no estén los
numeros necesarios, o porque tienen mas pifias por decirlo
asi.... Es como que el sistema un poco de lo que voto la ola
en algunos casos”

Entrevista 3, parrafo 10. Mujer 23 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

que hay, también siento que
en la buena onda andai
asi que es como super
es mucha variedad de prendas
anda como pendiente que no se
la que te queda buena”

Mujer 23 afios, soltera sin hijos.

“Me irrita que haya tanta gente, me carga, me carga, o sea,
ir a donde hayan descuentos y que este plagado de gente,
o sea los Outlets, pasan repletos de gente”

Entrevista 5, parrafo 9. Mujer 24 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“Desorden, ¢;Por qué el desorden?, porque tu donde vai a
un Outlet, donde hayan o muchas cosas o0 muchos
descuentos, ta’ la caga. Hay cosas bonitas y la gente
inconsciente deja todo tirado, o sea, jMe cargal...”

Entrevista 5, parrafo 14. Mujer 24 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“La del gentio, la gente expresa cansancio, ya estar lateado
de tanto caminar, expresa como salir a las 12 del dia con 34
grados de calor a pleno sol Jaja el fondo de es como
abrumador demasiada gente. El frente es un poco mas de
alivio por estar saliendo del Mall”

Entrevista 7, parrafo 5. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.
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“La foto de las telas. Representa como el desorden de
colores y de prendas en el suelo en todos lados”

Entrevista 7, parrafo 10. Mujer 33 afios, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencién de riesgos.

“La de la foto de la ropa como colgada es también como el
orden y desorden ya que es como el comienzo del Outlet y
las telas en el suelo son como termino a su vez la gama de
colores que hay en los distintos stand que hay tanto en ropa
como en muebles de un Outlet”

Entrevista 7, parrafo 11. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

_ ‘Bueno, aqui veo una chica con una bolsa cierto, feliz
'ﬁ saliendo del Outlet, con todas sus cosas, con lo que ella
quiso comprar, eso es lo que veo ya, esta contenta, esta
feliz, eso, porque a pesar de todo, se nota que ella encontré
lo que buscaba, que es lo que me pasa a mi po’, por ejemplo
si voy al Outlet, encuentro lo que voy a buscar”

Entrevista 1, parrafo 6. Mujer 35 anos, casada con hijos.
Comerciante

“Cuando uno dice que va como a un Oultlet, igual se pone
feliz, siempre como que esta la alegria presente porque
viene algo nuevo, entonces al estar como con esa alegria
como que te causa felicidad. Solamente el hecho de ver algo
que esta... que viene por venir bueno.

Entrevista 2, parrafo 7. Mujer 24 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Bueno, esta es como: “Encontré lo que queria”, ya, me fui
satisfecha, independientemente del precio. Me fui feliz, me
lleve todo lo que quise”

Entrevista 5, parrafo 21. Mujer 24 anos, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“Ehh, ah, lo mismo, iba con el hecho de que siempre
encontrai lo que andai buscando. Por ejemplo si andai
buscando una prenda o un vino rico, no sé, lo que sea,
siempre lo vai a encontrar, o algo pa tu casa, vai a encontrar
algo siempre para llevar”

Entrevista 6, parrafo 18. Mujer 24 anos, soltera sin hijos,
Ingeniera Comercial.

ﬂ “A bueno de ésta, no se po’, las flores, porque me gustan las
flores, y esa flor tiene una carita feliz y eso pa” mi representa
felicidad o muchas de las cosas que yo, que pienso de un Ouitlet,
comodidad, eh relajo”
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Entrevista 8, parrafo 8. Mujer 39 anos, divorciada sin hijos, secretaria contable.

“Te vas conforme, porque vai’ con una lista mas o menos, planeado en tu
mente lo que queri” comprarte y a veces llevai” mas cosas, mejor po’” mas
contenta todavia”

— | Entrevista 9, parrafo 31. Mujer 37 afos, casada con hijos, Jefa Alimentacion
~ | escolar Junaeb.

“Bueno eso es un, no hay nada mas placentero que te hagan
un masaje, seria ideal un Outlet de masaje, eso es como lo
que falta”

Entrevista 8, parrafo 25. Mujer 39 anos, divorciada sin hijos,
secretaria contable.

“Ese concepto de comodidad, claro me encanta ese color
del sillén, ese sillobn es como, como que te hechai’... asi me
siento cuando voy a un Outlet, comoda, eso es comodidad,
porque una, nadie te anda presionando para que las
compres, hay harto vendedor siempre, pero te ven cuando
tu ya estai’ lista te atienden... Es casi como que estai
comprando asi, sentada, es esa sensacion...”

Entrevista 8, parrafo 36. Mujer 39 afios, divorciada sin hijos,
secretaria contable.

e Desbalance

“Yo veo y decido donde voy a comprar, y ahi parte la
indecision de donde compro lo mejor, ;qué es lo mas
barato?, ;Qué es lo mas econémico? Y que es lo mas
bonito, porque uno también ve lo que le va a gustar, que le
queda bien, son un montén de cosas que tiene que decidir, a
parte que las mujeres somos asi, siempre vamos a querer
llevar algo que nos guste realmente...”

Entrevista 1, parrafo 6. Mujer 35 afos, casada con hijos.
_ Comerciante

“.. A veces cuando no sabes cuanto vas a gastar, no sabes
que va a pasar, entonces que puedes encontrar, si vas a
encontrar algo bueno, vas a encontrar algo malo, cuando va
a ser, empiezas a ver el dia, calcular las cosas, te puedes
poner un poco ansiosa con el tema”

Entrevista 2, parrafo 8. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria
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“Esta es que me fui sin nada,

no habia ofertas buenas, y
yo queria...Me ha pasado
encontrai’ algo, pero no esta

por las puras, cachai...

Entrevista 5, parrafo 17.
hijos. Estudiante de quimicay =

“

e Conexion

“Es un sentimiento que pasa cuando tu vas a un Outlet y no
encuentras nada...tristeza, porque vas a algo, vas como a
buscar algo, y como que no sé si es tristeza asi como tan
profunda, pero da pena y da lata”

Entrevista 2, parrafo 28. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Yo veo una mezcla entre mas que frustracion ahi. Porque
yo creo que la frustracion es dificil de demostrar en una
foto, como mas molestia. Si porque también fue la que me
costé encontrar, porque encuentro que la frustracion es
super complicado de demostrar en una foto”

Entrevista 2, parrafo 41. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“... Como un mapa, de como llegar a un Outlet, y yo lleque
a esta imagen, porque por lo general quedan en sectores
como de periferia, por decirlo, onda en carreteras cachai, no
como en el centro de la ciudad, entonces por eso yo elegi
esta imagen, como que queda lejos igual.

Entrevista 4, parrafo 11. Mujer 22 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de ingenieria en gestion logistica

a puro perder tiempo, porque
porque tampoco estaba lo que
que tu vai’ a un Outlet y
en tu talla, te pegai’ el pique
decepcion total”

Mujer 24 afos, soltera sin
farmacia.

“Esta de una mujer enojada, puede ser o porque no esta lo
que yo queria con un buen descuento o que era un
descuento, que era por ejemplo hasta agotar stock. Si ya
no quedaba lo que yo queria, entonces eh, rabia por
insatisfaccion

Entrevista 5, parrafo 21. Mujer 24 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de quimica y farmacia.

“... Generalmente en los Outlet pasa esto de la cercania.
Hay un poquito de desorden, uno como que tiende a
compartir o tener un espacio con otra mujer...como que
hay un espacio como mas cercano, como de convivencia
por decirlo asi. Me ha pasado en los Outlet, no asi en las
olras tiendas...”

Entrevista 3, parrafo 16. Mujer 23 anos, soltera sin hijos.

Estudiante de arquitectura
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“Mujeres, para mi el Outlet es como capricho de mujeres. Y lo elijo porque en realidad
alomejor dentro de lo que yo he ido a comprar nunca veo hombres, no sé porque me pasa
eso...en especial en los Outlet siempre veo muchas mujeres como entusiasmada con la
ropa...”

Entrevista 3, parrafo 25. Mujer 23 anos, soltera sin hijos. Estudiante de arquitectura

“La foto de los ositos representa lo que quiero de un Outlet,
poder ir a disfrutar, comprar y pololear en un lugar jaja. La
compariia. Me gustaria que tuvieran mas verde como en la
foto”

Entrevista 7, parrafo 12. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“A que tu vai” siempre con amigas po’, que te asesoren en
lo que te quieres comprar cachay’, siempre con las amigas
como que: jhay yo quiero esto!, jyo también!, siempre te
asesorai’: “esto te queda bien o no te compri” eso, no te
viene”, mas que nada es eso, es salir de shopping con
amigas”

Entrevista 9, parrafo 22. Mujer 37 afos, casada con hijos,
~ Jefa Alimentacion escolar Junaeb.

“Esta es de nifias riéndose, disfrutando. En la foto veo
diversion, ir a probarse ropa, jugar un rato. La relacion de
las fotos expresa amistad, el fondo expresa estabilidad ya
que es en ese color y es rigido, el frente al ser diversion,
estar contentas, representa como estabilidad”

Entrevista 7, parrafo 6. Mujer 33 afos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencién de riesgos.

“La de las manzanas hace relacion con la complicidad de ir
a comprar, como esa sonrisa picarona pero maliciosa, que
vamos a comprar algo y lo vamos a pasar bien. El fondo
blanco es neutro pero el frente resalta y el color verde
indica vitalidad, frescura, no sé, no se me ocurre mas”

Entrevista 7, parrafo 13. Mujer 33 anos, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“También tu, los Outlets también te sirven como salida de
fin de semana con la familia, cachay’ te, si teni” hijo sobre
todo, que le vai’a comprar ropita, pasai’ de almorzar a
tomar once en un Outlet”

Entrevista 9, parrafo 39. Mujer 37 afios, casada con hijos,
Jefa Alimentacion escolar Junaeb

“Yo te adelanté un poco de estos Outlet que son como
mas galpones, que estan en lugares, es como se hubiera,
no sé como decirlo, desvirtuado un poco la palabra. Para
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mi el Outlet antes era como esto, era como un lugar de clase media o baja donde tu ibas
y encontrai descuentos heavy, asi a mitad de precio”

Entrevista 3, parrafo 21. Mujer 23 anos, soltera sin hijos. Estudiante de arquitectura

bodega, por el mismo, por el
esta como, ordenado cachai,

disefiado como bodega.

Entrevista 4, parrafo 12. Mujer
Estudiante de ingenieria en

“Esta imagen es como la, como son las tiendas de los
Outlets, que tu vei como que no son tan estructuradas, o
como tan disefiadas, como las que hay en un Mall po’,
como que todo esta como mas en bodega, no se

Entrevista 4, parrafo 10. Mujer 22 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de ingenieria en gestion logistica

‘Es una imagen de una
orden po’, que todo no
esta todo como mas

22 anos, soltera sin hijos.
gestion logistica

“La imagen del Mall, ese edificio el que no tiene arboles.
Se me imagina lo estatico y lo frio que es un Mall. Solo
estructura. Fondo es fome frio. Frente estructura dureza.
Expresan solo un edificio”

Entrevista 7, parrafo 8. Mujer 33 afios, casada sin hijos,
Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“La del Mall como con arboles es lo que me gustaria de un
Ouitlet con arboles colores que sea un punto de encuentro y
no algo tan estético. El fondo es pasar a mirar poder
descansar espacios amplios. El frente es invitar a la familia
a pasar un rato agradable”

Entrevista 7, parrafo 9. Mujer 33 afos, casada sin hijos,

“Porque es un plus en una
Que entri a vitrinear y que
mucho calor. De repente
hace mas amena la

Entrevista 10, parrafo 29.
Estudiante de Licenciatura

Ingenieria en Prevencion de riesgos.

“Bueno ese galpon, eh me da la sensacién de un Outlet, o sea
de un Outlet grande, entonces, siendo grande teni” mayor
variedad de cosas para elegir, pero en un mismo lugar, no teni
que desplazarte a otro lugar, eh a eso me refiero con relajo y a
muchas cosas, porque no teni’ que estar saliendo de un lugar,
entrando a otro, no, en un puro galpén tu podi”” encontrar, te
dai’ dos o tres vueltas y vei” todo y gran variedad de cosas.

Entrevista 8, parrafo 14. Mujer 39 afios, divorciada sin hijos,
secretaria contable.

ciudad calurosa como Santiago.
esté fresco adentro, no haga
si andai con nifios chicos te
compra”

LY

rseo S

Aire
acondicionado Mujer 24 afos, soltera sin hijos,

en Filosofia.

297



“El frente obviamente es indecision y el fondo... sale
el sol como atardeciendo, podria ser, o podria ser
que también esta amaneciendo, ehh los caminos que
tu eliges en la vida. Es decir, caminos, decisiones”

Entrevista 2, parrafo 50. Mujer 24 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de Enfermeria

“Mira, lo que a mi me transmite la foto, es como ganas de
irme a la playa, siento como incluso ese olor a bronceador
que uno siente en las playas, y me da como risa y como que
me alegra la foto, como que la encuentro entretenida asi...
incluso auditivamente podria imaginarme el sonido del mar,
es como que me da un poco de paz la foto.

n\ Entrevista 3, parrafo 162. Mujer 23 afios, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

e Transformacion

“Yo creo que hay un poco de prejuicio. Al mirar, la imagen
me dice muchas cosas. La iluminacion, los maniquies, hay
un orden mas de tienda, tienda tipica. Entonces ahi yo
tengo ese pensamiento sobre el Outlet que ya no es tan...
Como que el concepto Outlet ya no se explica tan por si
mismo, cachay, no tiene ahh vamos al Outlet, alomejor ni
siquiera entraria, porque ya cacho que este no va a ser el
de los descuentos buenos.”

Entrevista 3, parrafo 30. Mujer 23 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura

“Sabis que cuando la elegi no me file mucho, pero ahora
mirandola bien... Mira las mujeres como de piernas largas,
flaca... es como que... con tantas bolsas es como que me
dice algo la imagen...Como que ni siquiera se ve la mitad
superior, pero me dice que es una mujer de otra clase. Solo
con piernas largas, tipica modelo, rubia, caucésica de las
tiendas.

Entrevista 3, parrafo 64. Mujer 23 afos, soltera sin hijos.
Estudiante de arquitectura
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Anexo N°15: Collages creados por las entrevistadas

Collage N°1: “Multivariedad de ofertas, con mucha variedad de pago”

Entrevistada: Mujer 35 afios, casada con hijos, Comerciante
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Desbalance

#

L
Descontrol

Recurso

Descripcion: “Mira yo la foto principal que pondria seria la de las marcas...esa tiene que
estar ubicada en el fondo, pero en grande... al medio...porque ahi tenemos a la vista
todas las marcas que hay... Luego el chanchito... va encima de todas las marcas... El del
pago, lo pondriamos abajito de donde terminan las marcas porque también es
importante... La de las bolsas es la que mas se destaca, puede ser un poco mas

grande”.

“Veo felicidad, veo ahorro, veo mucha variedad de marca, veo una nifia pensando que es
lo que se va a llevar de todo eso, y también veo la forma de pago que también es
sumamente importante... La aglomeraciéon no era tan importante, pero a la vez te fijas
que si bien yo nombré aglomeracion, también hay una parte importante, que la gente esta
esperando ansiosa de ver la tienda po’, que abran la tienda para ver lo que hay adentro,
las ofertas y todo eso, entonces igual tampoco es tan negativa esa foto, si transmite
varias cosas, transmite, si bien esta lleno de gente, que es lo que a mi jno me gustal,
también transmite que ellos estan esperando algo que hay dentro de esa tienda que esta

llamando la atencion”

Imagen mas importante: “La nifia con las bolsas”

Collage N°2: “El consumismo”

Entrevistada: Mujer 24 afios, soltera sin hijos, estudiante de enfermeria

300



Balance

Desbalance

Descripcién: “La primera que es sobre el consumismo... para mi lo que significa un
Outlet es eso. Va a ser al medio y va a ser grande... porque va a ser la que va a englobar
todo, al final me provoca todos los sentimientos, puede ser positivo o negativo. La
indecision, esa es la sequnda imagen, porque es por lo que empieza todo... como la
primera etapa se podria decir. ... Después... lo que es calcular, porque encuentro que
elegir la gente lo hace si o si, pero calcular no lo hace tanto la gente... Después, la
felicidad, que va a ser un poco mas grande que las demas, por el hecho que es el
sentimiento de que en verdad vas a tener, porque generalmente mas que consumir, lo
que ir a un Outlet, deberia ser una recreacién... no que la gente lo mirara como algo de ir
por querer comprar muchas cosas... Deberia ser un sentimiento mas positivo que capaz
no terminar con esa frustracion que la gente termina cuando a la gente le falta lo que
quiere, o cuando no compra lo que uno queria comprar... Obviamente no es mas grande

consumismo, porque para mi el Outlet es consumismo”

“Después en menor tamafo van a ir todas las demas porque son sentimientos... que para
mi igual son mas errados... Es un sentimiento negativo que no deberia provocarte el
querer ir a un Outlet, querer ir a disfrutar, no ir a frustrarse o no comprar lo que no
quieres. Al final... lo pondria como la misma carga de la foto... al final esos productos por

exceso te provocan ese como resentimiento”

Imagen mas importante: “El consumismo”

Collage N°3: “Diversion confusa”

Entrevistada: Mujer 23 afios, soltera sin hijos, estudiante de arquitectura
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Descontrol Conexién

Transformacion

Transformacion

Contenedor

Conexion

Descripcion: “Dejé en el fondo, como un poco escabullido lo que son los zapatos...
porque el trasfondo del Outlet para mi es eso, es la variedad, entonces ésta tiene mayor
importancia aunque se pierda un poco a través de fodas estas sensaciones que genera...
Y también, te acordai que te habia hablado del Outlet viejo y del Outlet nuevo, creo que
cada vez se esta perdiendo mas, entonces esta un poco confuso, no se ve, quedan como
vestigios asi, y lo que se ve claramente, ya son estos Outlet que son un poco ambiguos,
un poco dificil de saber cual es, que si realmente estan las ofertas, uno tiene que entrar a

asegurarse”

“La imagen de las personas conversando, que esta es zona de encuentro, como lo que se
rescata a través del tiempo, y una zona de roce femenino para mi... y puse también lo
que se ha perdido tal vez, esta pelea, la lucha de ropa, porque para mi va asociada con el
Outlet viejo... Y encima de todo esto, esta imagen de felicidad, esta de emociones que
uno puede encontrar en los Outlet, es como lo que vende el Outlet. Yo lo pongo como
encima de todo porque finalmente tu pasaste por el proceso de comprar y saliste... como
feliz, y adquiriste todo como consumidor, de lo que te estaban ofreciendo o lo que te

estaban vendiendo”

“En relacion a la mujer que esta arriba que es un poco como esta mujer rubia... también
se ligaba a este Outlet vigjo... se supone que esta a punto de una clase menor, pero igual
iban personas o van personas que tienen distintas clases. Como que acoge toda una
diversidad, a diferencia alomejor de los actuales que pucha son un poco mas cerrado el

vinculo y el circulo que ellos, por los precios”.
Imagen mas importante: “Los zapatos desordenados”
Collage N°4: “Outlet” (1)

Entrevistada: Mujer 22 afos, soltera sin hijos, estudiante de Ingenieria en gestion
logistica
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+' b3 %}ﬁw*y L Desbalance

Control |

Recurso

—» Contenedor

Descripcién: “Quiero que la del precio vaya al medio... porque es como lo que mas
destaca po’, eso, precios bajos, al lado la del descuento... Grande... la de las marcas...
Mi idea es que la del precio sea la principal... Aca es como los precios, las marcas, los

descuentos, el lugar, y como lo que te vai’ a encontrar en el Outlet”

“El mapa es como ya, lo primero que supuestamente tiene que captar la atencion... ;Por
qué arriba?, porque, ;Qué uno mira mas?, arriba po’ que abajo, entonces considero que
es mas importante, como que se vea la direccién, o donde teni’ que ir pa’ llegar al Outlet,

y después como pa’ darte una idea de como va a ser la tienda de Outlet cachai”

Imagen mas importante: “Signo peso”

Collage N°5: “Outlet” (2)

Entrevistada: Mujer 24 afios, soltera sin hijos, estudiante de quimica y farmacia
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Recurso Descontrol Recurso

Descontrol ‘
— Balance

Desbalance

Descripcion: “La nifia alegre, porque ojala que fuera siempre todo asi cuando uno va al
Outlet... Las otras, la de enojada, las que me voy disconforme, todo desordenado, eh, en
cada esquina para que contraste con la felicidad. EI 20% también, porque es como una

disconformidad”

“Yo necesitaba que se viera mas la nifia que el resto... Que se viera el desorden con las
hawaianas... Que se notara toda la gente que habia... Y la felicidad al lado de la ira,
porque de repente uno se puede ir enojado y todo, pero después igual conforme, justo
cuando te vai’ pillai’ algo”... (Veo en el collage) como los extremos, conforme,

disconforme.

Imagen mas importante: “La nifias con sus compras”

Collage N°6: “Consideraciones para comprar en un Outlet”

Entrevistada: Mujer 24 afos, soltera sin hijos, Ingeniera Comercial
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Balance
'\\
Y

Recurso

Descripcion: “Ya ésta al medio, porque como que poni variedad entonces es como lo
més importante... las pondria a todas alrededor no mas. Esta al medio abajo porque se
me ocurre asi como el titulo de la foto, asi como bueno, bonito y barato, o sea, como del
Outlet en general, como una descripcion mas que nada... Arriba a la derecha, mas cerca
de la variedad... porque la variedad implica tiempo de busqueda para mi, y eso hay que
tenerlo super claro... a menos que ya conozcas el Outlet... Al lado izquierdo de la central,
mas chico si porque hay mas acceso pero tampoco asi como bruto que hay, bruto que es
barato. Como te decia la gente cree que con 10 mil pesos va a comprar 8 mil poleras y no
es tan asi... o sea al tema de las marcas, que en realidad, no se po, en el caso, que
puede ser, de las deportivas, siento que la ropa es mucho mas cara en la tienda normal y
aca es mucho mas barata... Ese... la puse pega a esa dos porque igual es dificil elegir de
repente, encontrai mas de una cosa cuando ya andai buscando... y va muy ligado al tema
del tiempo, a recorrer el tema de los Outlet... Arriba a la izquierda, un poquito mas
grande... porque en realidad yo creo que uno siempre encuentra algo de lo que anda

buscando”

‘Junté las tres imagenes de la derecha arriba porque siento que se relacionan mucho con
el tema de que uno tiene que buscar y eso implica tiempo y teni que decidir y a veces

puede costar’

Imagen mas importante: “La variedad”

Collage N°7: “Funny”
Entrevistada: Mujer 33 afios, casada sin hijos, Ingenieria en Prevencion de riesgos.

305




Recurso

— Conexién
Descontrol«—

S5 Contenedor
Conexion

Descripcion: “Esa al centro (de los ositos)... es la mas grande y que vaya al medio...
porque es lo que a mi me llama la atencion, de salir a caminar, a compartir,
acompafiada... Es que yo lo veo de esta manera, esta como al centro lo que yo quiero ir a
hacer a un Ouitlet, ir a compatrtir, a pasarlo bien, y esta como mis dos subconscientes, que
me dice compremos, compremos pero pasémoslo bien a la vez, ;cachay?... Dejamos esa
afuera, la de las camisas, esa y la de al lado, la de los zapatos, porque para hacer un

collage de un Mall, no quiero representar lo malo. Quiero representar lo que me gusta”

“Es como zona Outlet, ir a pasarlo bien, ir a hacer amistades, compartir, ver colores, ver
diversion, en un recinto amplio, grande”

Imagen mas importante: “El osito”

Collage N° 8: “El dia del Outlet”

Entrevistada: Mujer 39 arios, divorciada sin hijos, secretaria contable

306



Recurso

Contenedor

Balance

Control J Recurso Balance

Descripcion: “Lado derecho arriba, puse el galpén... y si te fijas es lo mas grande. Al
lado le puse el tiempo, el reloj, porque es lo que yo asocio, del ahorro del tiempo que yo
tengo también en un Outlet. Abajo del galpdn... al lado derecho, puse la florcita, que es
como la cara feliz de lo, de lo que voy a comprar o de lo que me significa ir a un Outlet, la
felicidad que me significa ir a un Outlet, que voy a encontrar algo, a buen precio, que me
guste... Lo primordial es el galpén porque es lo que yo tengo como concepto de un Outlet
y el tiempo es por lo que yo te explique, pero, a pesar de que es importante lo que voy a
comprar, igual pasa a segundo plano, pero un segundo plano comodo, me entiendes, que
por eso es que yo puse aca la persona que esta relajada sentada, mirando algo y la que
estan haciéndole un masaje... también me llamoé la atencion el color del sillon, que es un
color bonito, femenino pa” mi, y ella esta tan comoda ahi que, y la nifa de abajo tan
relajada, por eso puse esos dos juntos y por eso puse esto aca, porque eso me significa

que voy a hacer a un Outlet, a comprar a buen precio”

“El galpon, el reloj con el tiempo... el reloj me esta indicando el tiempo que tengo para
entrar a galpon a ver algun producto que me guste y que voy a entrar feliz, que significa
eso, porque si tengo poquito tiempo, entro muerta de la risa, porque sé que en poco
tiempo voy a lograr buscar algo especifico y que voy a pagarlo a un buen precio y eso me
va a dar un relajo, porque si lo hago en poco tiempo, después me puedo relajar y estar

acostada asi como esta ella o en un spa que me hagan masajes”

Imagen mas importante: “El galpén”

Collage N°9: “Lujo, entretencion, al mejor precio”

Entrevistada: Mujer 37 afios, casada con hijos, Jefa Alimentacion escolar Junaeb.
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Descripcion: “La primera “las mejores marcas al mejor precio”, porque se destaca, “Top
Outlet”... para que te llame la atencién... Al medio... es importante... El otro, las bolsitas
del porcentaje, esta en primer lugar en la esquina izquierda, ya, es menos, para mi el
porcentaje te invita a comprar, las bolsas te invitan a comprar a menos lucas... Abajo puse
una persona feliz mostrando sus prendas, que estan con un 50% de descuento... Arriba
al lado derecho... puse a las tres personas, aca yo elegi a las amigas porque son siempre
las que te acompanan, las que te apanan... y felices mostrandonos las compras,
asesorandonos entre nosotras, y abajo también te puse, no menos pequefio, la familia,
que son las personas con las que tu siempre sales de shopping, o entre las amigas y tu
familia, ya, y al final lo que te puse, aca las personas ya compraron, y van felices

mostrando sus bolsas”

“La publicidad en un Outlet, donde tu puedes ir sola, o con amigas, o en familia, y puedes

comprar lo que tu quieras, porque estan todas las marcas y todos los precios”

Imagen mas importante: “Top Outlet”, vengan a mi porque hay las mejores marcas al

mejor precio”

Collage N°10: “Todo juguete”

Entrevistada: Mujer 24 afios, soltera sin hijos, estudiante de Licenciatura en Filosofia.
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Descripcion: “Arriba pondria marcas de juguete... (Mas grande que Red compra)... Aqui
pondria aire acondicionado... Este, yo lo pondria con un asterisco, asi como el recuerde
que hay aire acondicionado... (Porque esto no tiene relacion directa con la compra). Y el
super oferta, iria un poco mas chico que al hasta agotar stock, que es como la presion

psicologica de aprovecha la oferta”

“Veo, o sea ver el collage me imagino altiro una tienda con hartos juguetes, veo
variedades de marcas, por lo tanto, calidades de gusto, de tipos de juguete, veo en el red
compra la facilidad de comprar, no con la necesidad de andar con efectivo. En la super
oferta y el hasta agotar stock, veo la presion un poco que... no sé si presion, la invitacion
que te hacen a comprar, sugiriendo que es una oportunidad que teni que aprovechar. Y el
porcentaje de descuento yo siento que es el enganche, que salgan hartos porcentajes es
como para que te queri pegado mirando uno por uno, y no pasi tan de largo, asi que te
detengai detenidamente en los porcentajes, como al ser mas chico, te llama la atencién y
te quedai un rato pegao. Y el aire acondicionado seria como el plus. Como... y ademas

de tener todo esto, no hace calor adentro”

Imagen mas importante: “Variedad de marcas”
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