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PERFIL DEMOGRAFICO

200

observaciones
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PERFIL DEL SHOPPER




397

de |os visitantes...

VISITANTES

O

10%

entra por invitacion
de un empleado

..llegan
directamente
a la tienda.

1%
va pasando

Yy se queda observando
al interior de la tienda



VISITANTES

de los que entran por
INnvitacion del vendedor

hacen una compra

<
.
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PERFIL DEL VISITANTE

Es mas probable que las mujeres, aungue éstas
que un hombre 1 3 4x > visitan con mayor frecuencia las
realice una compra ® tiendas Aditivo.

Edad y Género de visitantes

B Hombres 40%
_Y

Tasa de conversion por genero




PERFIL DE ACOMPANANTES

Edad y Género de acompanantes

B Hombres 42%
B Mujeres 58%

¢

de |los visitantes vienen
acompanados



INFLUENCIA DE ACOMPANANTES

6/10 acompaiiantes influyen en la decision de compra




ACCIONES DE LOS ACOMPANANTES

Explora la tienda

38%

Se sienta a esperar en las sillas

Ayuda al shopper a elegir las prendas

Es quien interactua con los vendedores y elige el
producto a comprar

Se Presiona al shopper para
Irse

900006




DRIVER DE INGRESO A LA TIENDA

2°7% entraron buscando prendas de @9

uso diario

74% 14% 13% 127 e

. o ] Y

Entra para ver las Buscaba un producto Les [lamo la atencion Para ver las

Entra a explorar la novedades en especifico el producto de un promociones
tienda escaparate




USO DE PROBADOR

5/6 shoppers se prueban al
menos alguna prenda

A o

Fs 2.37X mas probable

que el shopper compre
la prenda si se la prueba




USO DE PROBADOR

4.5
P Probadores

La permanencia promedio
en tienda es de 29.6 mins

14.7

p*!
1.12
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COMPRAS

de |las observaciones se
R . ,
< 1dentifico que las compras
eran para

Uso personal.
VS

2% 7%

mayoreo no se identifico




COMPRAS

72% | PA

Playeras Sudaderas

2.5 $1,247.50

Articulos Ticket Promedio*
por Ticket

4%
No se pudo
identificar

2% 1%
Pantalones Acceso




PRINCIAPLES MOTIVOS DE NO COMPRA

Motivos de no compra

Solo exploraba la tienda

No tenian el producto/modelo que buscaban

El precio les parecido muy caro

O)/0 No habia existencia de su talla en el modelo deseado
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USO DE PROBADOR

Funnel
de Conversion

Prospectos Perdidos

200 33
Toman productos 11-Y4 114

100%

Visitantes

84%

Toman

Visitantes

Se prueban producto 53 42

Compran productos



FACTOR DECISIVO DeE COMPRA

Cuando el shopper estd indeciso en su compra y/o eleccion de un articulo
cCuales son los factores mas importantes para elegir su producto?

34% 13% >8% 12% 7%
§ N Qﬁ ® e
Impulso / Caracteristicas / Precio Marca eccventor ]

Disponibilidad Calidad Promociones / MSI
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FJECUCION DEL VENDEDOR




BIENVENIDA

8 de cada 10 Motivos por los que no lo hacen
asesores dan la

bienvenida al shopper

f‘: e?
I 156
Estabaléw ocupadas No se .
atendiendo a otras percato de O!;unfak
shopper su ingreso
Reaccion del shopper ante la bienvenida . La ignora

O
Responde el saludo del asesor 89% 9% 10
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FJECUCION DEL VENDEDOR

¢En qué momento saluda
el empleado al shopper?

Al llegar a mostrador 31%
Mientras pasa caminando por fuera 239%
Cuando se detiene a ver la mercancia 20%

Al entrar a la tienda 8%




PREGUNTAS DE INVESTIGACION

54% de los asesores hacen preguntas de investigacion

Es 1.7x mas probable que el
shopper compre cuando le hacen
preauntas de investiqacion

Sélo el 2% de los shopper ignora a la vendedora cuando le hace preguntas de
investiaacion




FJECUCION DEL VENDEDOR

Solo 1de cada 10 empleados
hizo preguntas de investigacion

cPara quién es? > % |
cQué talla necesitas?

437 29%

 ¢Para qué oc:asic’:n7
lo buscas?

v

cQué color buscas?

14%

14%
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FJECUCION DEL VENDEDOR

Solo

3/84

vendedores...

<L nueva coleccion”

“Te muestro la

“¢Ya conoces
nuestros
accesorios?”

“Mira, esta es la
nueva tendencia
en vestidos”

..Intentaron
------ > maximizar
la venta.



FJECUCION DEL VENDEDOR

> de los empleados
promovieron
articulos en
llquidacion.
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PRODUCTOS ADICIONALES

37% de los asesores ofrecen productos adicionales en el
cierre de venta

El de las ocasiones en que
les ofrecen productos adicionales,
el shopper los compra.




THEMPO DE ESPERA PARA PAGCAR

En promedio el shopper espera

10 - : 3 mins en fila para pagar
: i
Giiis ——(aja

Linea media
4 - ® Valores atipicos
2 - %
0

1
Maximo

10.02

)
3.78 6.85

1.68 1.98

3.07 0.87 0.87




FJECUCION DEL VENDEDOR

50/ ' ..el venadedor

O comparte datos de la

de las observaciones.. sucursal (WhatsApp,

correo, teléfono) para

que el shopper pueda
hacer pedidos.
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PROVOCAMOS EXPERIENCIAS DE COMPRA MAGICAS
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