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RESUMEN
Las tiendas temporales aparecen en el mercado de moda europeo en el
2003, como una nueva alternativa al marketing tradicional, capaz de
lograr un enganche con los consumidores sin exigir mucho presupuesto. La
investigacion que da pie al articulo, tuvo un enfoque cualitativo. Se realizaron
entrevistas a profundidad a emprendedoras en moda en Guayaquil entre los
20y 35 afios de edad y observaciones a una tienda temporal instalada en la
ciudad. Se concluyo que los emprendedores en moda estan interesados en
este concepto y entre sus muiltiples ventajas se encuentran: la expectativa a
la cual el cliente es expuesto por la marca, la interaccion entre el consumidor
y los clientes que pertenecen a nuevos mercados.

PALABRAS CLAVE: Tiendas temporales, marketing de experiencias, moda,
emprendedor.

ABSTRACT
Temporary shops appear in the European fashion market in 2003, as a new
alternative to traditional marketing different, able to achieve engagement
with consumers without requiring much budget. The research was qualitati-
ve in nature, depth interviews entrepreneurial fashion in Guayaquil between
20 and 35 years old and watching a temporary tent set up in the city were
made. It was concluded that entrepreneurs are interested in fashion and this
concept among its many advantages include: the expectation to which the
clientis exposed by the brand, the interaction between the consumer and the
opportunity to test new markets.
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INTRODUCCION
Después de los afios cincuenta del pasado siglo,
las tiendas generaron un gran impacto en la po-
blacién, debido a los cambios en las condiciones
de vida de los consumidores; como por ejemplo
el crecimiento de las ciudades, la aparicién de
barrios residenciales, etc., dando origen a las
tiendas de descuento (outlets), tiendas departa-
mentales y nuevas politicas de precios promo-
cionales (Kim, Jolly, Fairhurst, & Atkins, 2005).

El surgimiento de las tiendas temporales se
ubica en el ano 2003, en Cran Bretaiia; esparcién-
dose rapidamente a Estados Unidos y luego a toda
Europa para el afio 2005. Marcas pioneras como
Target, Vacant, Comme des Garcons, entre otras,
decidieron abrir tiendas por periodos de tiempo
corto (mdximos de un ano y minimos de un
dia, o incluso menos si la mercaderia se agotaba
rapido). En el 2005 en Mildn, Italia, L'Oreal abre
su primera tienda “pop up” con el fin de lanzaral
mercado un nuevo producto de Lancéme llamado
Resurface Peel. Pocos meses después, Levi’s
abrié en la misma ciudad su tienda temporal por
aproximadamente seis meses. A partir de ese
momento, el fenémeno se extiende rapidamente
en Italia, desde Roma hasta Napoles, y en peque-
fios pueblos y villas (Pomodoro, 2013).

Este modelo de negocios permite ofrecer arti-
culos de edicién limitada en un ambiente dife-
rente donde los consumidores no sélo compran,
sino que ademas se llevan una experiencia con
la marca. Una de sus principales caracteristicas
es que un dia estan y al siguiente ya no (Julep
Beauty Inc., 2013). Utilizan el factor sorpresay
la expectativa para motivar la curiosidad de los
consumidores y que al mismo tiempo ellos se
conviertan en voceros de la marca a través del
boca a boca (Tzortzis, 2004; Cray, 2012).

El éxito de las tiendas temporales se ha visto
reflejado en la expansion de este modelo alrede-
dor del mundo, en paises y ciudades como: New
York, Inglaterra, Berlin, Tokio, Italia, Francia,
Escandinavia, Eslovenia, Espafia. Ha llamado
la atencién de marcas reconocidas mundial-
mente como Nike, Yves Saint Laurent, JC Penney
y Gucci; y otras no tan conocidas como Swim
Spot Holdings LLC. Incluso marcas que se alejan
del sector de la moda como Toys “R” Us, eBay,
The Original Factory Shop vy la revista Monocle
Magazine ya han hecho de las tiendas tempora-
les una parte importante de sus estrategias de
comunicaciéon y de marketing (Tzortzis, 2004;
Endelson, 2009; Hamanaka, 2012).

En Mildn, se ha dado origen a una nueva
asociacién dedicada tunicamente a tiendas y

espacios temporales llamada ‘Assotemporary’.
Esta asociacién, conformada por representan-
tes de marcas de moda de varias ciudades italia-
nas, fue creada en mayo del 2008 y ha logrado
desarrollar varios proyectos a través de estudios
de lugares con mayor trafico de personas, ana-
lisis de factores importantes para la eleccion de
lugares estratégicos, nimero de habitantes en
la zona, actividades comerciales del sector, etc.
La asociacién ha reportado la clausura de alre-
dedor de 500 tiendas convencionales en Mildn
sélo en el 2008, y la apertura de 50 tiendas tem-
porales aproximadamente en el mismo periodo
(Surchi, 2010; Assotemporary, 2012).

Ryu (2011) manifiestaquelaimplementacion
y operacion de tiendas pop -up son una estrate-
gia efectiva de retail que logra adaptarse a los
intereses de los consumidores hedonistas, que
hoy en dia “buscan emociones a gran velocidad
para poder consumirlas” (Carcia, 2008, p.79).
Las tiendas temporales satisfacen esa demanda
deincentivos inmediatos, ala vez que cubrenlas
necesidades de la marca por sobresalir dentro de
un mercado saturado (Garcia, 2007).

En Ecuador, y mas especificamente en la
ciudad de Guayaquil no se ha visto una fuerte
evidencia del uso de tiendas temporales, a ex-
cepcién de la tienda Magnum ubicada en el patio
de comidas de Mall del Sol, inaugurada el 14 de
febrero y desmontada el 26 de marzo de 2014. Es
la primera tienda en Guayaquil que cumple las
caracteristicas de un pop up, pero pocos conocen
el concepto. Esto constituye una desventaja para
las marcas ecuatorianas que desean emprender
y no tienen las herramientas o recursos para
realizar pruebas de mercado, encontrar nichos,
y crear conciencia de marca con poco presupues-
to. No se ha desarrollado un modelo de negocios
bajo el esquema de tiendas temporales como
herramienta de marketing en Guayaquil; razén
por la cual, el sector de la moda estd perdiendo
oportunidades de crecimiento.

Tomando en cuenta la situacién previamen-
te mencionada, en el presente estudio se plan-
ted el objetivo de conocer cémo desarrollar un
concepto de tiendas temporales adaptado a las
necesidades del mercado de un producto o mar-
ca. Para este propdsito se escogi6é como analisis
el mercado de moda de la ciudad de Guayaquil.

Se realiz6 un estudio de tipo cualitativo
bajo enfoque de las experiencias de los actores
clave de dicho mercado y se esquematizé de la
siguiente manera: El marco conceptual que
realiza una revisién literaria sobre tiendas tem-
porales, el aspecto metodolégico que explica
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cémo se cumplieron los objetivos establecidos, y
finalmente los resultados y conclusiones basa-
das en la investigacion realizada.

MARCO CONCEPTUAL
LAS TIENDAS TEMPORALES
Los centros comerciales estan innovando con-
tinuamente para responder a las demandas del
mercado (Fenley, 2003). Esto se ve reflejado en
sus nuevos formatos que buscan conectarse con
el consumidor de una manera diferente como
es el caso de los centros comerciales al aire libre,
o0 los de una sola parada (one-stop shops), las
plazas, etc. (Niehm, Fiore, Jeong, & Kim, 2007).
Las tiendas temporales, también conocidas como
tiendas “pop up” (Surchi, 2010), son un nuevo
formato del marketing de experiencias, creado
para lograr un enganche con los consumidores
(Niehm, Fiore, Jeong, & Kim, 2007; Pine & Gilmo-
re, 2011). El término “tienda temporal” ha sido
creado para describir una tienda de alguna marca
en particular que ha sido abierta por un periodo
corto de tiempo, generalmente en un lugar repre-
sentativo de la ciudad, que atrae rapidamente al
publico en torno a un evento antes de desaparecer
completamente, transportarse a otra localidad,
o transformarse en algo totalmente diferente
(Carida, Colurcio, Melia, & Russo, 2012).

La principal caracteristica de las tiendas pop
up es su corto tiempo de vida. Convirtiéndose
en eventos irrepetibles, caracterizadas por una
participaciéon multisensorial entre el consumidor
y la marca. Por esta razén, suelen ser cataloga-
das como nueva tendencia en este sector en las
estrategias de marketing (Niehm, Fiore, Jeong, &
Kim, 2007; Surchi, 2010). En cuanto a su segunda
funcion, las tiendas temporales actiian como una
herramienta para realizar pruebas de mercado.
A través de ellas se puede identificar el potencial
de ventas que tiene un nuevo mercado o qué
tanta acogida tiene una marca o producto en un
determinado sector antes de realizar la inversién
que requiere la compra e inauguracién de una
tienda permanente (Surchi, 2010). Por otro lado,
las marcas nuevas, que se encuentran en su etapa
de introduccién o crecimiento, utilizan princi-
palmente la funcién investigativa de las tiendas
temporales. Con esto, se trata de conseguir mayor
visibilidad y probar el grado de acogida que tiene
el mercado hacia sus productos, evaluar cémo los
consumidores responden a la marca en localida-
des especificas, y a partir de eso, tener las bases
para desarrollar una estrategia de marketing
adecuada, sin la necesidad de realizar una fuerte
inversién (Pomodoro, 2013; Surchi, 2010).

Las metas y los objetivos trazados por una
empresa bajo el contexto de tiendas temporales
no son los de generar un aumento significativo
de las ventas, sino principalmente comunicar
la marca; las ventas son una funciéon secun-
daria (Marciniak & Budnarowska, 2009).
Varios autores, han asignado a este fendmeno
objetivos estratégicos; entre ellos: crear even-
tos y acontecimientos, despertar emociones,
iniciar nuevas tendencias, probar una marca
o producto, fomentar las compras por impulso,
y proporcionar presencia fisica para empresas
virtuales (Carida et al., 2012).

Se debe dar especial énfasis en la novedad y
exclusividad que debe brindar esta herramienta
a la marca que la utilice. Como explica Pomo-
doro (2013), el mercado estd tan saturado de
marcas, que cada una necesita crear algo que
la diferencie y la haga destacar. Las tiendas
temporales logran ese efecto “sorpresa” en el
consumidor a través de su corto tiempo de vida.
El principal estimulo que causa en el consumi-
dor es el sentimiento de “ansiedad” por quedar
excluido de un evento, de perderse algo tnico,
fugaz e irrepetible (Catalano & Zorzetto, 2010).

El producto que se ofrece en una tienda tem-
poral debe ser igual de exclusivo que la tienda.
Muchas empresas se inclinan hacia la venta de
productos y marcas de edicién limitada (Pomo-
doro, 2013).

El consumo ha empezado a verse como un
constante flujo de fantasias, sentimientos
y diversién, incluido lo que se conoce como
‘experiencia’ (Holbrook & Hirschman, 1982).
Esta tltima, es fundamental en una estrategia
basada en tiendas temporales y se debe crear en
cada punto de contacto entre el consumidory la
maca; desde la misma tienda hasta la comuni-
cacion a través de la publicidad, redes sociales,
pagina web, etc. (Niehm, Fiore, Jeong, & Kim,
2007). La experiencia no es una herramienta
tangible que se puede vender o transferir de
la empresa al consumidor. Al contrario, es
co-creada a través de la participacién del consu-
midor con un ambiente sensorial y emocional
(Pine & Gilmore, 2011; Carida etal., 2012).

Al lograr este tipo de experiencia mas com-
pleta se generan comentarios positivos en torno
a la marca a través del boca a boca, se fortalece
la imagen y recordacién de la marca, y mejora
su posicionamiento en la mente del consumidor
(Woodside & Walser, 2007; Marciniak & Budna-
rowska, 2009). Las marcas que crean repetidas
experiencias que permiten al consumidor inte-
ractuar con ella, como es el caso de la tiendas



TIENDAS TEMPORALES PARA EMPRENDEDORES EN MODA DE GUAYAQUIL

pop up, tienen grandes posibilidades de fide-
lizar a sus clientes y lograr una fuerte ventaja
competitiva (Ponsonby-McCabe & Boyle, 2006).

Segin Levinson (2007), esta cualidad de
brindar experiencias, calificaria a las tiendas
temporales como una poderosa herramienta del
marketing de guerrilla. El marketing de guerri-
lla es un conjunto de estrategias y técnicas de
marketing ejecutadas por medios no convencio-
nales, y que consiguen su objetivo mediante el
ingenio y la creatividad, en vez de ser mediante
una alta inversién en espacios publicitarios. De
hecho, las tiendas temporales tienden a utilizar
herramientas poco convencionales y de bajo
costo (Pomodoro, 2013; Qader, 2013). Es asi como
muchos minoristas han decidido utilizar el
marketing de guerrilla para complementar sus
técnicas tradicionales de comunicacion y poder
responder a los cambios en las preferencias de los
consumidores (Collins, 2004). Esto, conduce a las
tiendas a dejar de ser tan sélo un punto de venta,
para convertirse en un lugar donde marca y con-
sumidor construyen y desarrollan su relacién y
donde ocurre un fuerte intercambio emocional
(Niehm etal., 2007; Carida etal., 2012)

La ubicacién geografica de una tienda es un
aspecto estratégico a considerar, ya que impulsa
el acceso de los consumidores a las experiencias
y asegura que el evento temporal sea altamente
visible al publico (Carida et al., 2012). Pomodoro
(2013), indica queellugarescogido para colocarla
tienda debe ser innovador, es decir, debe ir mas
alla de las formas tradicionales y sugiere gale-
riasde arte, contenedores de barcos, etc. Marcas
como Uniqlo y LOréal por ejemplo, escogieron
las estaciones del subterraneo en Union Square
y Bryant Park, Estados Unidos, respectivamente
para introducir nuevos conceptos (Moin, 2013).

Las tiendas temporales siguen la misma
tendencia que las tiendas insignia, ya que bus-
can areas con mayor actividad comercial como
los centros de la ciudad, o cualquier zona que
sea popular entre los consumidores. Dentro de
una estrategia basada en tiendas temporales,
la localizacién se convierte en un indicador de
tendencias para la marca (Marciniak & Bud-
narowska, 2009). Por ello, Soho, Nueva York se
convirtié en la zona predilecta para los minori-
tas de moda temporales (Pomodoro, 2013).

METODOLOGIA
La investigacién sigui6 los canones de una in-
vestigacién cualitativa, donde se utilizaron dos
técnicas, la entrevista a profundidad y la obser-
vacién en sitio. La poblacién de estudio fueron

mujeres disefiadoras de prendas de vestir, trajes
de bano, calzado y accesorios, entre los 20 y 35
afos de edad que tienen una marca propia de
moda en la ciudad de Guayaquil. La muestra
seleccionada se subdividié en aquellas personas
con tienda propia o showroom, y las que no tie-
nen espacio fisico para mostrar la mercaderia. Se
realizaron 6 entrevistas a profundidad a duefias
en su mayoria mujeres disefiadoras de moda
con tendencias prét - a - porter, es decir que no
tienen una produccién en masa, sino algo mas
pequetio, personali, de tiendas y 6 informales
calzadoy trabajado a mano; y otras pocas de ten-
dencia prét - a -couture que disefian con un poco
mads de alta costura y elaboran disefios tinicos.

Fueron entrevistados emprendedores en moda
a través de una guia de preguntas, con el objetivo
de conocer los modelos que estan utilizando ac-
tualmente para promover sus marcas, sus retos, y
efectividad de su comunicacién. De igual forma,
se indago sobre el grado de conocimiento del con-
cepto de tiendas temporales, oportunidades que
le ven al modelo, factores relevantes a considerar
para su implementacién y recomendaciones para
adaptarlo al mercado Guayaquilefio.

Serealiz6 la observacion a través de una guia
estructurada a la tienda Magnum ubicada en
Mall del Sol, para obtener informacién relacio-
nada al disefio, tamano, atencién al cliente,
merchandising, decoracién, etc. Se realizd
ademas una breve entrevista a uno de los em-
pleados de la tienda sobre el funcionamiento y
logros alcanzados en Guayaquil.

Dentro del disefio exploratorio, se aplicé ade-
mas la técnica de entrevistas en profundidad,
con el objetivo de recabar informacién acerca de
factores relevantes para el desarrollo de tiendas
temporales, beneficios y principales funciones.
Se realizaron entrevistas a profundidad a em-
prendedores en moda, para lo cual se utiliz6 el
método bola de nieve es decir, a través de refe-
rencias se pidi6 a los entrevistados que sugieran
otras personas que trabajen en el mismo sector
de moda para realizarles la entrevista. Algunas
de las personas entrevistadas fueron encontra-
das a través de redes sociales como Facebook o
Instagram, o por contactos personales.

ANALISIS DE RESULTADOS
Para el analisis e interpretacién de los datos
cualitativos obtenidos de las entrevistas se
clasifico la informacion en tres categorias
diferentes para responder a los principales
objetivos planteados en la investigacion. La
primera corresponde al conocimiento general y
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situacién actual de la marca; la segunda trata
el conocimiento del concepto de tiendas tempo-
rales por los emprendedores en moda y la propo-
sicién de un concepto de tienda adecuado para
los negocios de moda en Guayaquil. La tercera
comprende la eleccién de un modelo de tienda
adecuado para Guayaquil tomando en cuenta
los principales elementos del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocién), mas un
quinto elemento fundamental para las tiendas
temporales: tiempo.

La primera categoria abarca principalmente
las técnicas de comunicacion aplicadas por los
emprendedores en moda para llegar a su grupo
objetivo; las principales dificultades que expe-
rimentan en este aspecto dentro del mercado
guayaquilefio; y en el caso de poseer una tienda,
los retos y aspectos importantes a considerar al
abrir un local.

Las herramientas de comunicacién mas
utilizadas por las emprendedoras en moda son
las redes sociales y el boca a boca. Luego estan
las ventas online o piginas web, participacion
en ferias y unas pocas también han logrado dar
a conocer su marca a través de entrevistas por
television. Estas herramientas han sido tiles.
Sin embargo, uno de los principales retos que
encuentran en este proceso es la necesidad de
constante innovacién, y la poca valoracién y
apertura de los consumidores guayaquilefios
hacia nuevos disefiadores, especialmente na-
cionales. Adicionalmente, ya que su estrategia
se basa principalmente en redes sociales, estd
el reto de conseguir mds seguidores y lograr la
compra definitiva del producto. “Muchas veces
una prenda logra muchos ‘likes’, pero de ahi no
pasa” (Almachi, 2014).

Muchas de las emprendedoras son duefias de
una tienda, otras tienen sus talleres o showroom
para exhibir sus prendas y algunas estan en
proceso de convertirlos en tiendas. La mayoria
coincide en que los retos que enfrenta una tienda
son: encontrar la ubicacién idénea y la seguridad
de insertar sus productos al mercado. Los permi-
sos para operar y el mantenimiento del local, los
costos de alquiler y de operaciones. Que lasventas
no logren cubrir esos gastos es una de las mayores
preocupaciones de las emprendedoras. Una de
ellas comentd que lo mas dificil es “encontrar un
local que se ajuste exactamente a lo que uno ne-
cesita [...] a veces uno pierde los objetivos de vista,
en la administracién de un local, consumiendo
tiempo y recursos” (Rodriguez, 2014).

La segunda categoria se enfoca en el con-
cepto adecuado de tiendas temporales para

Guayaquil. Lo cual abarca las oportunidades,
ventajas y desventajas, formas de adaptarlo a
este mercado y recomendaciones para su correc-
ta implementacién por parte de los emprende-
dores en moda de la ciudad.

De las entrevistas a profundidad menciona-
mos cinco personas que tienen conocimiento de
lo que son las tiendas pop up. Conocen que son
muy populares en Estados Unidos y Europa, que
se ubican en zonas muy concurridas, y que no
hay evidencia de ellas en Guayaquil. Lo mas cer-
cano a este concepto que ellas han visto aqui, es
el mercadillo o algo mas popular como las ferias
del jean por ser “temporales”, pero no terminan
de cumplir con las caracteristicas de una pop up.

En general, las entrevistadas opinan que las
tiendas pop up como herramienta de marketing
son una idea innovadora. Muchas se muestran
entusiasmadas por la idea de probarlas con sus
propios negocios afirmando que son un modelo
realmente viable y fuera de lo tradicional, con
muchas oportunidades en especial para lineas
comerciales como las de ellas. Indican que es
una herramienta ideal para marcas que quieren
entrar al mercado y no tienen suficientes recur-
sos para adquirir un local permanente.

Entrelasprincipalesventajas que se pudieron
delimitar entorno al uso de tiendas temporales
para los negocios de moda, se encuentran las si-
guientes: a) el hecho de ser temporales permite
probar con un mercado mas grande sélo por un
tiempo; b) permite ahorrar el costo de los loca-
les y abaratar costos de operacién; c) concede a
marcas pequenas la oportunidad de ofrecer sus
productos y disefios a los consumidores; d) otor-
gan mads oportunidades en temporadas de alta
demanda; e) requieren un monto de inversién
bajo; f) permiten posicionar la marca, y espe-
cialmente que los consumidores la vean como
una marca innovadora; g) dan la oportunidad
de probar el mercado sin comprometerse a un
contrato de largo plazo; h) ofrecen la sensacion
de exclusividad porque el ptiblico sabe que es un
evento tnico y se lo pueden perder, por lo tanto,
crean esa sensacién de urgencia, de asistir y
comprar su producto en los consumidores; i) los
costos fijos son mucho mas bajos que los de un
negocio tradicional; j) se mantiene al cliente a
la expectativa de lo nuevo que la marca puede
hacer; k) no se necesita mantener un stock ele-
vado y se reduce el personal; 1) mayor flexibili-
dad para organizar eventos, y probar con nuevos
consumidores, nuevos targets; m) facilita la
realizacion de pruebas de mercado; por ejemplo
para lanzamientos de nuevos productos, lineas,
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o colecciones, en lugar de hacer un grupo focal
tienen la tienda pop up; n) a diferencia de un
mercadillo, 1a tienda se enfoca tinicamente en
sumarca; y ii) estimulan la interaccién entre el
consumidor y la marca.

A pesar de considerar a las tiendas tempora-
les como una excelente estrategia de marketing,
algunas de las emprendedoras entrevistadas no
saben si en Ecuador logren la misma acogida
que en otros paises mas avanzados donde se han
implementado. Una de las mayores preocupa-
ciones entre las disefiadoras es la poca garantia
en el mercado para un emprendedor que hay en
el pais, lo cual reduce el nimero de lugares para
colocar una tienda pop up. Otro aspecto impor-
tante a considerar, es tener el tiempo correcto
parapreparar la tienday darlaa conocer al publi-
co. Por lo tanto, les preocupa la poca asistencia
e interés por parte de los consumidores hacia la
tienda y que por ello no se logren los objetivos
deseados y su implementacién no justifique la
inversiéon. Adicionalmente, opinan que es una
desventaja para las tiendas temporales, el he-
cho de que si se logran los objetivos deseados y si
funciona correctamente no se pueda convertir
en una tienda permanente.

Tomando en cuenta los aspectos positivos y
negativos delimitados, las emprendedoras en
moda ofrecieron una serie de puntos importan-
tes que se deben investigar antes de colocar una
tienda temporal en Guayaquil: a) como punto
primordial y basico esta la seleccién de la ubica-
cién de la tienda; b) la seguridad y el clima son
factores muy influyentes ya que no permiten
poner una pop up donde sea; ) el concepto de
comunicacién; d) el comportamiento del con-
sumidor y comportamiento de compra: gustos,
costumbres, dénde compra, qué compra, c6mo
compra, qué espera de un evento como este,
etc.; e) el valor agregado que se le puede dar al
evento para lograr impacto y hacerlo viral; f) el
personal necesario; g) la publicidad que ameri-
ta; h) visual merchandising para crear un mejor
impacto; i) los permisos necesarios; j) el stock
necesario; k) las formas de pago; y 1) los costos,
porque aunque serd efimera, debe mantener la
buena imagen de la marca.

Es importante, delimitar el lugar correcto;
para esto es necesario tener claramente defini-
do a quién se esta dirigiendo la marca. Muchas
entrevistadas sugirieron un local comercial en
un mall concurrido, como la mejor opcién para
colocar una pop up por razones de seguridad y de
comodidad para los consumidores. Indican que
la actitud “novelera” de los consumidores gua-

yaquilefios es un factor que pueden aprovechar
las tiendas temporales. Sin embargo, es nece-
sario trabajar en la percepcion del cliente hacia
este nuevo modelo, y que entienda claramente
de lo que se trata. Para no dafar la imagen de
la marca, una vez que la tienda desaparezca, es
importante que el consumidor comprenda que
la tienda es efimera. Por lo tanto, debe existir
una buena comunicacién por parte la marca en
cuanto al tiempo que estara abierta y continuar
en contacto con el consumidor una vez termi-
nado este periodo.

En vista de que las tiendas temporales estan
disenadas para ser utilizadas por cualquier
marca, sea grande o pequena, las entrevistadas
recomiendan a las marcas pequefias o poco
conocidas utilizar las tiendas para promocionar
su ultima coleccién. Sugieren ademas, que las
marcas conocidas se pueden arriesgar mas y
aprovechar la tienda para sacar una coleccion
dnica o producto tnico.

Las disefiadoras indicaron que estd en boga
el uso del marketing aplicado a los sentidos y
que va de la mano con este modelo de tiendas
temporales emprendedoras, por lo tanto se
debe aprovechar para crear experiencias con
la marca. También consideran importante
aprovechar las temporadas de alta demanda del
producto para abrir una tienda temporal como
por ejemplo la temporada playera en el caso de
las disefiadoras de trajes de bafio. Otras, sugie-
ren la creacién de pequefios eventos alrededor
de fechas importantes para el pafs, ciudad o
celebraciones mundiales. Esta forma, es lla-
mada “dayketing”, que se refiere al marketing
por fechas, es decir, aprovechar dias especiales
para dar algo especial a los clientes: descuentos,
eventos, regalos, sorpresas, sorteos, concursos,
lo que vaya mejor con la fecha.

Finalmente, no puede faltar el apoyo de una
fuerte estrategia publicitaria, una buena deco-
racién que vaya acorde al concepto eimagen de la
marca y tener lo iltimo en tendencias de moda.

La tercera categoria del andlisis se refiere al
modelo mas adecuado para un negocio de moda
en Guayaquil. Los resultados obtenidos en esta
parte de la entrevista fueron muy variables ya
que iban mas acorde a los gustos y estilos de
cada una de las entrevistadas. Tomando en
cuenta la variable “producto” por ejemplo, mu-
chas coincidieron en que el tamario de la tienda
deberia ser pequerio. Sin embargo, hablando de
medidas algunas prefirieron el tamafio de un
contenedor pequeno, unas de 3 x 3y otras hasta
de 10 x 10 metros. Al preguntar sobre el disefio
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delatienda cada cual escogié un estilo ajustado
a sus disenios; desde colores neutrales, con
tematica, minimalistas, ambientadas segin el
evento, hasta ecologicas/industriales.

Algunas entrevistadas, aportaron con algo
diferente sobre el tipo de productos que ofrece-
rian en la tienda, sugiriendo la creacién de una
tendencia o una “coleccién capsulal”, ideas
que van muy de la mano con el objetivo de una
tienda pop up.

En cuanto al lugar més adecuado para colo-
car un tienda pop up, sobresalieron las zonas
de Samborondén y Urdesa. Un grupo menor
mencioné Kennedy y Ceibos, pero la gran mayo-
ria indicé que lo mejor es ubicarla dentro de un
mall en cualquiera de estas zonas.

El monto de inversiéon que las entrevistadas
estarian dispuestas a dar para la implementacién
de una tienda temporal fue muy variable. El
menor fue de $200 y el mayor de $20,000. La inver-
sién deberia cubrir los gastos que ellas conside-
raron estrictamente necesarios como: permisos,
materiales para decoracién, prendas, modulares
para colocar las prendas, maniquis, comodidad
(aire acondicionado si no se coloca en un mall),
publicidad, disefio, movilizacién, iluminacién,
seguridad, personal, alquiler, y alicuotas.

Entre las actividades sugeridas para realizar
en una tienda pop up, mas alld dela ventadela
mercaderia estd: customizar las prendas, out-
lets por temporadas, sorteos, desfiles, eventos
por fechas especiales, lanzamientos, promocio-
nes, asesoria de imagen, etc.

El tiempo de duracién para una tienda tem-
poral que las entrevistadas consideran prudente
y necesario para cumplir con los objetivos plan-
teados, fue variable de una disefiadora a otra.
Algunas afirmaron que de 1 a 3 dias, mientras
que la gran mayoria sefialaban entre 3 y 4 meses.

De la observacion realizada a la tienda tem-
poral de Magnum se pudieron obtener datos
relacionados al disefio de una pop up en Guaya-
quil. Las caracteristicas que se hallaron en esta
fueron, elusode materiales como MDF utilizado
en el recubrimiento de toda la decoracién, aca-
bados de laca blanca, material metalico dorado,
mucha iluminacién y un tamafio aproximado
de 4 x 4 metros. Parte de la decoracién de la
tienda incluia ademads, urnas iluminadas con
elementos elaborados de diferentes materiales
que simulaban un helado Magnum. Adicional-
mente, colocaron una paleta con instrucciones

! Colecciéon pequena y limitada. También puede
servir como abreboca de una nueva coleccién.

para los consumidores sobre el producto que
estaban ofreciendo y los pasos a seguir dentro
delatienday posterior a la prueba del producto.
El precio del producto era de $2,50.

El personal estaba uniformado con los colo-
res del producto y un logo que decia “Magnum
Ecuador”. Compuesto por cinco personas:
una en caja, dos atendiendo a los clientes, dos
manteniendo el control y vigilancia debido a
la gran concurrencia; y adicionalmente, una
impulsadora que de vez en cuando realizaba
encuestas a los consumidores sobre los sabores
de su preferencia y opiniones en general sobre
la tienda y la marca. Las personas hacian fila
durante 40 minutos aproximadamente para
probar el producto.

La breve entrevista a uno de los empleados de
la tienda también arrojé datos muy interesantes
sobre su funcionamiento y éxito en la ciudad de
Guayaquil. En primer lugar, la tienda tuvo gran
acogida en el mercado guayaquilefio debido a su
actitud “novelera”. Atendian aproximadamente
a 900 personas diarias. Indicaron que la tienda
se quedaba hasta finales de marzo 2016, siendo
el 26, el ultimo dia en Guayaquil. En el futuro se
trasladardn a Quito, después de darle el debido
mantenimiento a la tienda.

Asistieron personas provenientes de otras
provincias, a quienes se les solicitaron que lle-
ven sus tiendas a sus localidades, por este mo-
tivo van a tratar en Quito. Sin embargo, ellos
no estan seguros de un éxito tan grande como
en Guayaquil por la actitud de los consumidores
y el clima. Los ejecutivos de Unilever fueron la
manfana del dltimo dia de funcionamiento de
la tienda con el fin de felicitar a los empleados,
informandoles de que el éxito logrado estuvo al
mismo nivel que Londres, Singapur, Estados
Unidos, etc. También estan pensando en un
posible regreso, luego de revisar los datos de
los estudios aplicados para realizar las mejoras
necesarias. Los objetivos de la tienda fueron
mejorar el posicionamiento de la marca y reali-
zar pruebas de mercado.

CONCLUSIONES
Para la apertura de tiendas temporales en Guaya-
quil el reto mas grande es el espacio. Estamos ha-
blando de un lugar “altamente visible al ptiblico”
o zonas “populares”. Lo mas recomendable seria
un centro comercial, como Magnum lo hizo, pero
estamos hablando de una marca conocida y con
mucho presupuesto en comparacién a los em-
prendedores en moda. La necesidad mas grande
de Magnum era simplemente innovar y la pop up
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resulté muy bien debido a la novedad de la tienda
y al sentimiento de urgencia que creé en los con-
sumidores apoyandose en las redes sociales.

El sentimiento de ansiedad en los consumi-
dores de asistir a un evento unico e irrepetible
permitio que el proyecto fuera un éxito, que se
convirtiera en algo viral. Para un “come back”
seria muy exitoso ya que muchos se quedaron
sin asistir a pesar de querer hacerlo. Ahora,
hablando de una disefiadora joven, la situacion
es diferente. Dada la cultura en el Ecuador, y
Guayaquil especificamente, lo inico que conse-
guird un microempresario dispuesto a invertir
$1000 0 menos en su marca serd un evento pe-
queio en un parque como Urdesa, o a lo mucho
el Mercadito si tiene los contactos, pero bajo ese
contexto ya no seria una pop up.

Debido a que la definicion de tiendas pop up no
tiene bases ni es conocida en Cuayaquil, es impor-
tante educar al consumidor en base a este tema;
de manera que cambie su percepcion entorno a
las tiendas pop up y no las asocie con los vende-
dores informales, mercadillos y plazas de ventas
que tanto se ven en la ciudad. Es un concepto que
el consumidor ya tiene formado en su conciencia,
por lo tanto, para su correcto funcionamiento
se debe crear una estrategia apoyada en redes
sociales y publicidad para informar y educar al
consumidor como lo hizo la tienda Magnum.

Una solucién es la creacién de asociaciones
como se hizo en Europa. Varios microem-
presarios que vendan productos similares o
compatibles pueden agruparse para realizar
un evento en un lugar conocido, de altura, y
poder ofrecer sus productos. De esta manera,
se pueden financiar mas facilmente los gastos
de incursién e incluso promocionar distintas
marcas en un solo nivel, en una sola pop up con
distintos ambientes. Asi por impulsos, el clien-
te se siente motivado a comprar un producto y
sus complementos.

Otra solucién es la creacién de agencias dedi-
cadas a desarrollar conceptos, estudios de mer-
cadoy encontrar las localidades adecuadas a las
necesidades de la marca, de la misma manera
como se han desarrollado en otros paises. Esto
permitiria que marcas, tanto grandes como
pequenas, tengan la oportunidad de lograr sus
objetivos con el presupuesto disponible.

En el presente estudio se identificaron los
posibles usuarios del modelo tienda temporales
emprendedoras, quienes tienen cierto conoci-
miento y estan dispuestos a implementarlo se-
nalando que tiene multiples ventajas y tomando
en cuenta los riesgos que presenta. De igual for-

ma, enfatizando en la necesidad de una buena
investigacion del terreno y del mercado, previo
a su implementacién. Se recomienda que se
realicen nuevos estudios que profundicen en las
percepciones del mercado, en los consumidores
y su grado de aceptacion hacia este nuevo mo-
delo, que por el momento es practicamente des-
conocido para los consumidores ecuatorianos.
Adicionalmente, se sugiere mayor investigacion
a profundidad sobre el fenémeno de las tiendas
temporales y su impacto en los negocios en eta-
pa de crecimiento y en marcas ya desarrolladas.
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