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Introduccion

El merchandising visual es una disciplina que se centra en la presentacion visual de los
productos en el punto de venta, es una estrategia de mercadeo utilizada desde la antigiiedad
gue desempefia un papel clave, que consiste en utilizar técnicas de disefio, iluminacion, color,
disposicion de productos, exhibiciones creativas, para destacar los productos de manera
atractiva y capturar la atencion de los clientes e invitarlos a explorar los productos; el uso de
estos elementos visuales impactantes, la exhibicion de ofertas especiales y la creacion de
ambientes atractivos generan interés y curiosidad, influyendo de manera directa en las
decisiones de compra de los clientes, fomentando la compras por impulso, ya que los clientes
no siempre tienen contemplado en la lista original ciertos productos, pero con estas estrategias
se puede persuadir al consumidor y generar el deseo de compra.

Por otra parte, el merchandising visual permite destacar la identidad y los valores de la
marca a través de la presentacion de productos coherente y atractivos ayudan a diferenciar la
marca de la competencia y mejorar la experiencia de compra de los consumidores a través de
momentos memorables, generando emociones positivas y haciendo que se sientan comodos y
satisfechos durante su visita al punto de venta y finalmente establecer una imagen positiva en
la mente de los clientes.

En conclusion, el merchandising visual desempefia un papel importante en las
estrategias de mercadeo, es fundamental implementarla en el mundo del comercio y la

promocién para aumentar las ventas y buscar el éxito de la compafiia.



Resumen

Con la primera parte del trabajo, se comienza con una introduccion en la que se
presenta el tema seleccionado y su relevancia. Se explica el papel que desempefia el
merchandising en el Marketing y la importancia de aplicarlo como una estrategia que ayuda a
atraer y captar la atencién de los clientes, mejorar su experiencia de compra, incrementar las
ventas, fortalecer la imagen de marca y diferenciar una empresa de la competencia. Ademas,
se destaca la importancia de comprender los diferentes tipos y técnicas que ayudan a
desarrollar de manera 6ptima las estrategias mencionadas.

La segunda parte contiene los conceptos basicos del merchandising y el visual
merchandising, asi como la evolucién de técnicas y estrategias que ha tenido por los cambios
del mercado y las nuevas tendencias, para asi contextualizar a los lectores, facilitando la
comprension de tema y resaltando la relevancia de esta estrategia en el mercadeo.

Por ultimo, la tercera parte del trabajo se centra en el desarrollo del tema especifico a
trabajar “Merchandising Visual o de presentacién”, el cual contiene la importancia que este
tiene para influir en el comportamiento de compra de los consumidores, a través de la
presentacion visual de los productos en el punto de venta y como los componentes trabajan en

conjunto para aumentar el éxito de las estrategias de marketing y ventas de las empresas.



Parte 1

Titulo

La importancia del Merchandising Visual en las estrategias de mercadeo.

Planteamiento del Problema

El entorno comercial es muy competitivo, es por ello que el merchandising desempefa
un papel importante para diferenciarse, ya que tiene como objetivo influir en el comportamiento
de compra de los consumidores para maximizar las ventas, también es fundamental para la
presentacion efectiva de productos y desempefia un papel crucial en la atraccién y retencién de
clientes, por lo cual surge la necesidad de conocer y comprender ¢ Cuales son las técnicas mas
atractivas y creativas del merchandising visual que estimulan la venta de un producto o
servicio?, en consecuencia de esto se iniciard una busqueda de los documentos actuales que
exponen técnicas e informacién del merchandising visual para tener una vision integral de los
diversos aspectos relacionados con la presentacion visual, y la disposicion de los elementos en
un espacio de venta, se exploraran aspectos como: packaging (disefio del envase o producto),
disefio de la imagen interior y exterior del establecimiento (fachadas, iluminacién), disposicion
del mobiliario (distribucion, vitrinas) y publicidad en el punto de venta (Social, 2009), el
resultado esperado es lograr una comprension mas profunda de cdmo el merchandising visual
es fundamental en las estrategias de mercadeo para impactar el comportamiento del

consumidor.

Justificacion
El merchandising visual desempefia un papel fundamental en las estrategias de
mercadeo, debido a que ayuda a captar la atencion de los clientes y a mejorar la experiencia de

compra, con esta monografia del merchandising visual, se pretende conocer e identificar los
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conocimientos existentes sobre el tema, entendiendo los beneficios de implementar estrategias
como: resaltar los productos méas destacados, promover ofertas y promociones, facilitar la
navegacion de los clientes, entre otras; identificar algunas marcas que hayan tenido un impacto
positivo, que permita comprender gue funciona y que no funciona y proporcione una vision
general de como el merchandising visual tiene la capacidad de influir en la experiencia de
compra, ya que es una herramienta fundamental para diferenciarse de la competencia,
comunicar eficazmente los mensajes, proporcionar una imagen mas atractiva, fortalecer la
identidad de marca, transmitir los valores de la empresa y los productos y fomentar las compras

impulsivas.

Objetivos
Objetivo General
Investigar el merchandising visual, analizando las mejores practicas y técnicas utilizadas
en la presentacion y exhibicién de productos en el punto de venta y la efectividad que estas
tienen para mejorar la experiencia del cliente y lograr éxito en el mercado.
Objetivo Especificos
¢ Identificar y describir las principales definiciones y conceptos relacionados con el
merchandising visual en el contexto actual.
o Comprender impacto del merchandising en el comportamiento del consumidor, en
las decisiones de compray en la percepcion de valor.

e Explorar y analizar las técnicas recientes en el merchandising y algin caso de éxito.

Metodologia
Esta monografia es de tipo analitico y de interpretacion, ya que se profundiza mas en

fuentes bibliografias y documentales (electrénicas, impresas o audiovisuales) sin aplicar



analisis estadisticos y datos numéricos, usando la investigacion exploratoria para conocer y
evaluar los hallazgos y lo informado por diversos autores en distintas bases cientificas y asi
lograr mayor entendimiento sobre las técnicas del merchandising, teniendo una mayor

comprension del concepto, de su aplicabilidad y de su efectividad en las distintas empresas,

ademdas de conocer las perspectivas de dichas técnicas.

11
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Parte 2
Marco Histérico
Antecedentes

Evolucion del merchandising.

En este documento, se explorara y analizara la evolucion y desarrollo del merchandising
a lo largo del tiempo, se presentara una linea de tiempo que mostrara los hitos importantes, las
tendencias y los cambios significativos en esta disciplina. Desde sus inicios en el siglo XIX
hasta la actualidad, el merchandising ha experimentado transformaciones significativas en
respuesta a los avances tecnoldgicos, los cambios en los habitos de consumo y las estrategias
de marketing. Esta linea de tiempo proporcionara una visién general de cémo el merchandising
ha evolucionado y se ha adaptado a lo largo de los afios, y cdmo estas transformaciones han
influido en la forma en que las empresas promocionan y venden sus productos para seguir
siendo relevantes y atractivas.

Figura 1

Hitos importantes en la evolucién del merchandising

Nota. Evolucion del merchandising desde el siglo XIX hasta el siglo XXI. Fuente: Elaboracién propia.
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siglo XIX.

La comercializacion en el siglo XIX fue un periodo de grandes cambios y avances,
durante esta época, se produjeron importantes transformaciones en la forma en que se vendian
y distribuian los productos, asi como en las estrategias de marketing utilizadas, el
merchandising principalmente se implementaba de manera indirecta en canales tradicionales,
como la venta directa y el comercio local. Sin embargo, a medida que avanzaba la Revolucion
Industrial, surgieron nuevas oportunidades y desafios para las empresas. La produccién en
masa Yy la mejora de los sistemas de transporte permitieron a las empresas llegar a un mercado
mas amplio y expandir sus operaciones a continuacion se expondran los hechos més
importantes que ayudaron al merchandising a evolucionar.

Evolucién en la distribucion y logistica: los ferrocarriles se desarrollaron desde 1820 y
solo hasta 1829 la linea ferroviaria de Liverpool a Manchester en el Reino Unido implement6
una de las principales mejoras en los ferrocarriles, que fue la introduccion del tren de vapor,
gue reemplazé a los trenes de caballos y permitié una mayor velocidad y capacidad de
transporte, otra mejora importante en los ferrocarriles fue la introduccion de la traccion eléctrica,
gue permitié una mayor velocidad y eficiencia en el transporte, esta se introdujo por primera
vez en la década de 1880 y permitié un transporte mas rapido y eficiente de mercancias, lo que
facilito el abastecimiento de productos a las tiendas, lo que permitia a los minoristas tener un
inventario mas variado y fresco, lo que a su vez atraia a mas clientes y aumentaba las ventas.

(Moreno, 2018)

El desarrollo de los grandes almacenes: antes de esta época, la mayoria de las
transacciones comerciales se realizaban en forma presencial, en tiendas pequefias o en
mercados locales, sin embargo, con el ingreso de la industria textil y la expansion de la red de
ferrocarriles, se crearon nuevas oportunidades para el comercio a gran escala, ya que

surgieron grandes almacenes, estos establecimientos introdujeron conceptos como los precios
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fijos y las devoluciones; la primera tienda fue la fundada por, Aristide Boucicaut “Le Bon
Marché” en Paris (fundado en 1838) y Macy's en Nueva York (fundado en 1858) y la Galeries
Lafayette, en Paris en 1856. Estos establecimientos revolucionaron la forma de vender
productos al ofrecer una amplia variedad de articulos bajo un mismo techo, incluyendo ropa,
muebles, objetos decorativos y alimentos y por ultimo para mejorar la experiencia de compra
para los clientes, estas grandes superficies implementaron sistemas de catalogacion y
clasificacion para organizar sus inventarios, lo que permitia a los clientes encontrar facilmente
los productos que buscaban. (Checa Godoy, 2008).

Figura 2

Fachada de la tienda Le Bon Marche en Paris.

Nota. A finales del siglo XIX la majestuosidad arquitecténica de los grandes almacenes Bon Marche de

Paris, ofrecia una impactante experiencia comercial a su clientela. Tomado de (Morgan, 2016).

Surgimiento del escaparate Moderno: En 1840, gracias a la aparicion de nuevas
tecnologias, que permitia la fabricacién de lunas de vidrio de gran tamafio, Los grandes

almacenes pudieron llevar el arte del escaparatismo a un nuevo nivel utilizando grandes
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escaparates como escenarios, algunos de los cuales eran representaciones teatrales como un
espectaculo de Broadway. Los escaparates se convirtieron en escenarios para mostrar
productos de una manera atractiva y creativa. Los comerciantes contrataban a escaparatistas
profesionales que disefiaban y montaban exhibiciones elaboradas para atraer la atencion de los
transeuntes. (Morgan, 2016)

Figura 3

El escaparate en el siglo XIX, muy ligado a la aparicion de grandes almacenes.

Recuperado de https://visualmerchandisingmkt.wordpress.com/2015/04/20/historia-del-visual-

merchandising/

La publicidad impresa: esta tuvo su auge en esta época, ya que antes de esto la
publicidad se centraba principalmente en el boca a boca y en esfuerzos de marketing local,
pero con la llegada de nuevas tecnologias y el crecimiento de los periddicos y revistas, la
publicidad impresa se convirtio en una forma mas viable y eficaz de llegar a clientes
potenciales, fue un medio utilizado para promocionar productos y servicios, Uno de los actores
clave en los primeros dias de la publicidad impresa fue Benjamin Day, quien fundé la primera
agencia de publicidad moderna en 1841. La agencia de Day, llamada "New York Advertising

Agency", se especializaba en la creacion de anuncios impresos para clientes como NY Central


https://visualmerchandisingmkt.wordpress.com/2015/04/20/historia-del-visual-merchandising/
https://visualmerchandisingmkt.wordpress.com/2015/04/20/historia-del-visual-merchandising/
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Railroad. y Cooper's Oyster House. El enfoque innovador de Day hacia la publicidad incluy6 el
uso de gréaficos llamativos y textos inteligentes, que ayudaron a captar la atencion de los
lectores y aumentar la eficacia de los anuncios de sus clientes; en 1843 Richard March Hoe
patento uno de los inventos mas importantes que permitio la produccion en masa de periédicos
y otros materiales impresos, lo que hizo posible producir impresiones de alta calidad a un ritmo
mucho mas rapido y a un costo mas bajo que nunca. (Checa Godoy, 2008).

Otro aspecto crucial del siglo XIX fue el desarrollo de marcas reconocidas. Las
empresas comenzaron a crear logotipos y nombres distintivos para sus productos, lo que les
permitia diferenciarse de la competencia y construir una reputacion sélida. Estas marcas
reconocidas se convirtieron en simbolos de calidad y confianza para los consumidores, Una de
las campafias mas notables de esta época fue la campafia "Mammy" para la mezcla para
panqueques Aunt Jemima, que se lanz6 en 1889, la campafa presentaba una caricatura de
una mujer afroamericana sonriente, conocida como "Mammy"; esta campafa fue una de las
primeras en utilizar un personaje ficticio como icono de marca y ayudo a establecer el concepto
de marca en la industria publicitaria. Otras campafas notables del siglo XIX incluyeron la
campafia "Coca-Cola", que se lanzé en 1886 y presentaba un logotipo distintivo en escritura 'y
el ahora famoso eslogan "La pausa que refresca”. (Checa Godoy, 2008).

En resumen, el siglo XIX fue un periodo de grandes cambios e innovaciones en el
mundo empresarial. Desde el desarrollo de los grandes almacenes hasta la publicidad impresa
y el establecimiento de marcas reconocidas, las empresas adoptaron nuevas estrategias para

llegar a un mercado mas amplio y satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

Siglo XX.
El merchandising en el siglo XX experimentd un gran desarrollo y evolucion,
convirtiéndose en una herramienta fundamental para la promocion y venta de productos.

Durante este periodo, se implementaron diversas estrategias que lo convirtieron en una
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disciplina clave dentro del marketing, que permitia a las empresas diferenciarse de sus
competidores y captar la atencién de los consumidores.

Inauguracion de la tienda Selfridges en Londres: la apertura de esta tienda en 1909
marc6 un cambio significativo en la forma en que se llevaba a cabo el comercio minorista,
Selfridge introdujo conceptos nuevos y emocionantes, exhibiendo en enormes escaparates de
vidrios los mejores productos, e ilumino dichos escaparates en la noche aun estando la tienda
cerrada para que las personas pudieran tener la posibilidad de contemplarlo en cualquier
momento, implemento promociones especiales y una amplia variedad de productos, lo que
convirtié a la tienda en un destino popular para los compradores de la época y entiendo la
importancia de la experiencia de compra, creo un ambiente lujoso y atractivo dentro de la
tienda con salones de té, areas de descanso y eventos especiales, lo que hizo que los clientes
pasaran mas tiempo en la tienda y se sintieran atraidos por la experiencia en si misma.

(Morgan, 2016).

Art Deco y disefiadores de moda: en 1920 el mundo del arte y la moda, se extendieron
en el arte del escaparatismo, jovenes artistas de Paris dieron a conocer su talento en grandes

almacenes parisinos e innovaron con la implementacion de pasarelas estaticas.

Innovacion de nuevo escaparate “Narciso”: en 1930, Salvador Dali present6 una
innovadora instalacién de escaparate llamada "Narciso". Esta creacién revolucionaria fue
exhibida en la tienda de moda Bonwit Teller en Nueva York. El escaparate "Narciso" fue una
colaboracion entre Dali y la disefiadora de moda Elsa Schiaparelli, este disefio desafi6 los
tradicionales escaparates y la moda, la repeticion infinita de la imagen fue tendencia, ya que los
maniquies fueron colocados detras de los espejos en una plataforma giratoria que permitia que

se viera desde todos los angulos y generar un efecto visual impactante. (Morgan, 2016).
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Boutiques de Moda: Terence Conran se adapt6 a todos los cambios que se iban
implementando y en 1964 introdujo en sus tiendas de Chelsea paredes totalmente blancas,
lamparas de techo, pavimento de baldosas, este concepto innovador en el comercio minorista
de moda introdujo un nuevo enfoque en el disefio, ofreciendo ropa elegante y bien hecha a
precios asequibles. La estética limpia y contemporanea de la tienda, el servicio personalizado y
el enfoque en la calidad la distinguian de los grandes almacenes tradicionales de la época. La
boutique de moda de Conran inspir6 una nueva ola de tiendas boutique que contindan dando
forma a la industria de la moda en la actualidad. (Morgan, 2016).

Figura 4

Decoracion de escaparate 1970.

L

Nota. Ejemplo de Printemps (Paris), los maniquis y las peanas de espejo con aspecto de esferas de

discoteca estan en consonancia con la moda de aquellos afios. Tomado de (Morgan, 2016).

Surgimiento de grandes marcas como Gucci y Prada: En 1990, la industria comenzo a
alejarse de un enfoque de alta costura y acercarse a un enfoque mas de mercado masivo. Esto

se debid en parte a la creciente popularidad de la ropa, que permitié a los disefiadores crear
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prendas que estaban a la moda, pero eran accesibles a un publico de consumidores mas
amplio, otro factor clave que impulsé el merchandising fue el desarrollo de nuevas tecnologias,
con la fotografia digital e Internet los disefiadores mostraran sus colecciones a una audiencia
global en tiempo real. Esto permitié una difusién mas rapida y generalizada de las tendencias

de la moda, asi como la capacidad de llegar a una base de clientes mas amplia y diversa.

Siglo XXI.

El Merchandising en el siglo XXI, se centrd en la planificacion estratégica y la
implementacion de diversas actividades promocionales destinadas a incrementar las ventas y
mejorar la imagen de marca. Abarca una amplia gama de técnicas y practicas, incluida la
colocacién de productos, el merchandising visual, el disefio minorista, la publicidad y las
campafias promocionales. La evolucién del merchandising en el siglo XXI se puede rastrear a

través de una linea de tiempo que destaca desarrollos y tendencias clave en la industria.

El auge del comercio electronico: a principios de los 2000 se produjo un cambio significativo en
el comportamiento del consumidor con el auge del comercio electrénico. Las compras en linea
se volvieron cada vez mas populares, lo que llevé al surgimiento de nuevas estrategias de
comercializacién adaptadas al panorama digital. Los minoristas comenzaron a invertir en la
presentacion de productos en linea, la informacion que se proporciona sobre ellos optimizaciéon
de sitios web, disefio de experiencia de usuario y publicidad en linea para atraer clientes e
impulsar las ventas. Empresas como Amazon, eBay y Alibaba ganaron prominencia durante
este periodo como pioneras en la comercializacion en linea. (Liberos, Somalo, Gil, Garcia del
Poyo, & Merino, 2011)Marketing de redes sociales: en 2004 se produjo la aparicion de
plataformas de redes sociales como Facebook, en 2005 YouTube y en 2006 Twitter, estas
plataformas brindaron nuevas vias para que las marcas interactiien con su publico objetivo y

promocionen sus productos. Los esfuerzos de comercializacién comenzaron a centrarse en la
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creacion de contenido atractivo para los canales de redes sociales, aprovechando a las
personas influyentes y fomentando el contenido generado por los usuarios. Este periodo
también fue testigo del auge del comercio social, con marcas que integraron funcionalidades de

comercio electrénico directamente en sus perfiles de redes sociales.

Comercio movil y personalizacion: La proliferacién de teléfonos inteligentes durante este
periodo 2011-2015, revoluciond la forma en que los consumidores interactuaban con las
marcas, el comercio mévil gand impulso a medida que los consumidores comenzaron a utilizar
sus teléfonos inteligentes para buscar productos, comparar precios y realizar compras sobre la
marcha. Estrategias de merchandising adaptadas a esta tendencia optimizando sitios web para
dispositivos moviles y desarrollando aplicaciones méviles. Ademas, la personalizacion se
convirtié en un area de enfoque clave para los comerciantes, ya que buscaban ofrecer

experiencias personalizadas basadas en preferencias y comportamientos individuales.

Definiciones histéricas.

Para obtener una mejor comprensién de los conceptos del merchandising, se presentan
diversas definiciones de autores que explican cémo ha evolucionado su conceptualizacion a lo
largo de los afos, se puede observar la variedad de definiciones, donde algunos autores lo
describen como técnicas, otros lo consideran herramientas, y también se percibe como un
complemento para generar experiencias y respaldo en el ambito promocional.

(Buttle, 1987) menciona que el merchandising es una estrategia de promocion que no
involucra la venta personal, pero esta disefiada para estimular el comportamiento de compra. A
menudo se le conoce como "el vendedor silencioso”, esta practica se ha convertido en un "arte
cientifico" se considera un arte porque requiere el uso creativo de diversas técnicas en
constante evolucion y la capacidad que tiene de influir de manera predecible en el

comportamiento de los clientes.
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Por otro lado, Little expone que el merchandising se refiere a una actividad promocional
que se centra en la exhibicién visual, la funcion de los productos y la implementacion de
descuentos no compatibles. Al principio, se consideraba como un "vendedor sigiloso", pero con
el tiempo ha evolucionado para convertirse en una forma de promocién activa. (Little, 1998).

(Davies & Ward, 2005) indica que el merchandising se enfoca principalmente en resaltar
el producto a través de la exhibicion, accesorios e iluminacién para lograr una aplicacion
efectiva. Con el tiempo, se ha vuelto cada vez mas centrado en el consumidor como objetivo
principal, pero se reconoce que la clave para lograr resultados eficientes sigue siendo la
aplicacion de estrategias como exhibiciones atractivas, accesorios e iluminacion adecuados
para realzar los productos.

Por otra parte (Prieto Herrera, 2010) lo describen como "Un componente del marketing
gue integra las técnicas de comercializacion y que permite presentar el producto en las mejores
condiciones". Y (Bort Mufioz, 2004) menciona que el merchandising “es la parte del marketing
gue engloba las técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el

producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas”.

En este sentido (Bastos Boubeta, 2006) lo considera como un conjunto de técnicas de
investigacion y aplicacion que llevan a cabo distribuidores y fabricantes, con el objetivo de
incrementar la rentabilidad de la tienda y la introduccién de productos en el mercado, dicho
autor menciona que dependiendo los objetivos planteados, existen diferentes modalidades o
técnicas para aplicarlo, (Pérez Lépez, Pérez Zufiga, & Cristo Déboratc, 2018) también
mencionan que merchandising tiene diferentes técnicas de comercializacion que buscan
satisfacer a los clientes en los puntos de venta, por medio del uso de tipologia de seduccion y

estrategias visuales o de presentacion.

Todos estos conceptos anteriormente citados, permiten tener una idea mas clara de la

definicion, ahora bien, existen diferentes tipos como: el merchandising visual, el merchandising
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digital, el merchandising de seduccién, el merchandising de presentacion:, el enfoque de este
trabajo es el merchandising visual y a continuacion se exponen algunos conceptos que ofrecen
mayor entendimiento sobre el merchandising y el merchandising visual, ya que son dos

conceptos relacionados pero distintos dentro del ambito del marketing y la venta minorista.

Segun (Bailey & BakerGG, 2016) el visual merchandising puede ser entendido como un
proceso que abarca desde la concepcidn hasta la ejecucion, con el objetivo de reconocer una
marca, mantener sus valores, y motivar al cliente a ingresar y permanecer en un espacio
comercial el mayor tiempo posible. Es un vinculo fundamental entre la marca, el consumidor, el
producto y el entorno. Su propdsito principal es atraer al cliente hacia el interior de la tienda,

despertar su interés y motivarlo a realizar compras.

(Social, 2009) sefiala que el objetivo del merchandising visual es mejorar la experiencia
general del cliente, aumentar las ventas y promover la identidad y la lealtad de la marca con la
combinacién del producto, el ambiente y la tienda y desde el punto de vista de Jiménez Marin,
G. El objetivo principal del visual merchandising es aprovechar al maximo el espacio comercial
y el producto o servicio utilizando las técnicas comerciales adecuadas. Estas son dos de las
principales actividades que se llevan a cabo y se investigan en este campo. El propésito es
presentar el producto o servicio al cliente final en las mejores condiciones posibles, tanto fisicas
como psicoldgicas, teniendo en cuenta el entorno en el que se lleva a cabo la accion, las

circunstancias del momento y la comunicacién (Jiménez Marin, 2018).

Por otra parte, el autor Tony Morgan, plantea que el visual merchandising tiene la
“funcion de incrementar las ventas: primero, consiguiendo que los compradores entren en la
tienda gracias a la fuerza del escaparate y, a continuacion, mediante la disposicion de los
articulos en el interior”. Todo ello debe animarlos a permanecer en el establecimiento, a

comprar y a disfrutar de una experiencia positiva que les haga regresar (Morgan, 2016).
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Concepto del Merchandising.

El merchandising es un término de origen inglés que se compone de las palabras
"merchandise" (producto) y el sufijo "ing" (actividad), es una estrategia de marketing que busca
influir en la decisién de compra de los consumidores a través de la presentacion y disposicion
de productos en el punto de venta. Esta técnica, también conocida como promocién comercial,
se basa en un conjunto de estrategias que estimulan las compras de los clientes dentro o fuera
de la tienda, utilizando ofertas atractivas para colocar el producto en el lugar, momento,
formato, precio y cantidad mas adecuada para lograr los objetivos del plan de marketing.

El merchandising se considera el "vendedor silencioso” porque, a través del disefio,
presentacion y caracteristicas, se pretende influir en la decisién de compra del consumidor
despertando su interés, generando deseo y motivandolo a realizar la compra sin necesidad de
realizar una comunicacion verbal o directa, pero se ha convertido en una disciplina cientifica, ya
gue el comportamiento del cliente puede predecirse y aprovecharse de manera creativa
mediante el uso de tecnologia, que permite identificar patrones de comportamiento,
preferencias y necesidades del cliente, lo que a su vez facilita la creacion de experiencias de
compra mas satisfactorias y relevantes (Buttle, 1987). Uno de los propésitos fundamentales del
merchandising es guiar a los clientes, para cumplir el objetivo de persuadir a los consumidores
a comprar un producto o servicio, captando su atencion inicial hasta lograr que realicen la
compra, esta guia se resume en cuatro pasos:

Atraer la atencion: esto puede lograrse a través de diversos elementos visuales,
promociones, exhibiciones atractivas en la tienda y otros medios para destacar el producto o
servicio entre la competencia.

Despertar el interés: una vez que se ha captado la atencion, el siguiente paso es
despertar el interés del consumidor por medio de informacion relevante y convincente sobre el

producto o servicio para que el cliente se sienta atraido por él.
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Generar el deseo: Esto implica mostrar cdmo el producto o servicio puede satisfacer
una necesidad o deseo del cliente, mediante la presentacion visual y la comunicacion
persuasiva que resalte los beneficios, la calidad y el valor del producto.

Promover la accion de compra: el objetivo final del merchandising es llevar al cliente a
realizar la accion de compra facilitando el acceso a los productos, proporcionando informacion
clara sobre precios y promociones, y creando incentivos adicionales que motiven al cliente a
tomar la decisién de compra (Kloter, 2009).

El merchandising también se enfoca en presentar el producto en las mejores
condiciones posibles tanto materiales como psicologias, con la integracion de técnicas de
comercializacién, como ubicacion estratégica del producto en el punto de venta, el disefio
atractivo del empaque y la exhibicion adecuada en el estante, esto crea una impresién positiva,
ayuda a cumplir con las expectativas y necesidades de los clientes y aumenta la posibilidad de
gue realicen la compra, asimismo al destacar las caracteristicas Unicas y resaltarlas las
ventajas competitivas de los productos o servicios, los clientes le dan mayor valor percibido
asociando la calidad de presentacién con la calidad del producto, estas acciones trasmiten
profesionalismo y construyen una imagen positiva de la marca, debido a que los consumidores
tienden a confiar mas en productos que se presentan de manera atractiva y que parecen haber
sido cuidadosamente disefiados y preparados, (Bort Mufioz, 2004) (Prieto Herrera, 2010).

Las estrategias de merchandising pueden ser implementadas tanto en tiendas fisicas
como en entornos digitales, en el caso de las tiendas fisicas, se pueden utilizar técnicas
visuales, sensoriales y promocionales para crear un ambiente atractivo que impulse las ventas,
incluyendo la disposicion estratégica de los productos, el uso de carteles y displays llamativos,
y la creacion de una experiencia de compra agradable para los clientes.

En el caso de los entornos digitales, las estrategias de merchandising se centran en la
presentacion y promocion de productos en plataformas online, como sitios web y redes sociales

utilizando fotografias, videos atractivos y creando ofertas exclusivas para los clientes online; es
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importante adaptar las estrategias de merchandising a cada tipo de entorno y tener en cuenta
las caracteristicas y preferencias del publico objetivo, los cambios del mercado y las nuevas
tendencias y con el uso de herramientas de analisis de datos medir la efectividad de las
estrategias y realizar ajustes seguln sea necesario para cumplir con el objetivo, que es
diferenciar a la empresa de la competencia, obtener mejores resultados, atraer a los clientes y
aumentar las ventas.

Esta estrategia de promocional realizada por distribuidores y fabricantes tienen el
objetivo de incrementar la rentabilidad de la tienda e introducir productos en el mercado,
mejorando la experiencia del cliente y asi mismo evitar dispersar recursos y esfuerzos en
acciones que no estan alineadas con los objetivos deseados; para lograr aumentar la
efectividad de las estrategias planteadas se debe de tener presentes circunstancias de lugar y
tiempo, por ejemplo cada establecimiento tiene su propia configuracion fisica, disefio de
interiores y publico objetivo, al tener en cuenta estas circunstancias, se pueden aplicar técnicas
de merchandising especificas para aprovechar al maximo el espacio y atraer la atencion de los
clientes, el tiempo también juega un papel importante en el merchandising, ya que los patrones
de compra y las preferencias de los clientes pueden variar segun la temporada, los dias de la
semana o incluso las horas del dia, por todo lo anterior diferentes autores como (Bastos
Boubeta, 2006), (Pérez Lopez, Pérez Zuhiga, & Cristo Déboratc, 2018), mencionan que el
merchandising tiene diferentes técnicas, tipos o enfoques y que deben de ser aplicados segun

la naturaleza, segun la situacion del cliente, y segun el ciclo de vida del producto.

Tipos de merchandising.

El merchandising es una estrategia de mercadeo y para desarrollarse de manera
efectiva deben de ser planteados los objetivos 0 metas que se desean cumplir, por ello las
técnicas no siempre se utilizan de la misma manera, todas las actividades que se quieran llevar

a cabo desde el merchandising deben ser coherentes tanto con la estrategia como con los
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objetivos de la empresa para asi lograr la mayor efectividad posible, el manual “Clases de

merchandising” plantea distintos tipos de merchandising, como resultado de los diferentes

puntos de vista desde los que sea considerado, para lograr una mayor comprensién del tema

en cuestién, a continuacion en la figura 5, se expone las diferentes clases de merchandising

segun el enfoque o puntos de vista y la composicion o tipos que se desprende cada una de

ellas (McGraw, 1998).
Figura 5

Clases de merchandising.

Clases de
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Nota. Tipos de merchandising como resultado de los diferentes enfoques o puntos de vista desde los que

sea considerado. Elaboracion propia

Segln su naturaleza.

La presentacion y gestion de los productos es la forma en que se hace para estimular la

compra y maximizar la rentabilidad. EI merchandising puede clasificarse en diferentes tipos,

como el merchandising visual o de presentacion, que es la disposicion estratégica y

presentacion de productos en un entorno minorista para atraer clientes y mejorar su

experiencia de compra. Implica el uso de diversos elementos visuales, como sefializacion,
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exhibidores, iluminacién, colores y colocacién de productos para crear un entorno atractivo y
atractivo; el merchandising de gestion, que se centra en la organizacion y optimizacion,
planificacion y el disefio del producto hasta la promocion y la distribucién, se busca maximizar
la rentabilidad de los productos a través de una combinacion efectiva de factores como el
precio, la presentacién en el punto de venta, la promocién y la disponibilidad y el merchandising
de seducciodn, esta practica se basa en la idea de que el marketing no solo debe centrarse en la
promocién de un producto, sino también en crear una experiencia emocional y sensorial que

genere un deseo irresistible en los clientes.

Segun la situacioén del cliente.

Es la adaptacion de las estrategias de merchandising a las necesidades y
caracteristicas especificas de cada cliente, teniendo en cuenta factores como el perfil del
cliente, sus preferencias, comportamientos de compra y contexto en el que se encuentra, este
busca crear experiencias personalizadas y relevantes para cada individuo, con el objetivo de
influir en su decisién de compra y mejorar su satisfaccion, existen dos tipos de clientes, el
cliente shopper que es quien realiza la compra de un producto, pero no necesariamente es el
usuario final del mismo y el cliente buyer quien es la persona que toma la decisién de compra
dentro de un establecimiento y se enfoca en factores como los precios, calidad de los
productos, ofertas, promociones, la gama de productos y el trato recibido.

Segun el ciclo de vida del producto.

El merchandising segun el ciclo de vida del producto son las estrategias y técnicas
utilizadas para adaptar la presentacion y promocion de un producto a cada etapa de su ciclo de
vida. El ciclo de vida del producto comprende las siguientes etapas: de nacimiento, de ataque,

de mantenimiento y de defensa.
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Durante la etapa de nacimiento, el merchandising se enfoca en la planificacion y
preparacion del producto para su lanzamiento y se busca generar conciencia y aceptacion del
producto, utilizando estrategias como exhibiciones destacadas, promociones y demostraciones;
en la etapa de ataque, es poder mantener y aumentar la demanda del producto, mediante la
mejora de su presentacion en el punto de venta, la ampliacion de la distribucion y la
implementacién de promociones atractivas, en la etapa de madurez, se busca mantener la
posicion del producto en el mercado y diferenciarse de la competencia, mediante estrategias
como la renovacion del packaging, la diversificacion de presentaciones y el refuerzo de la
imagen de marca y finalmente, en la etapa de declive, es centrarse en liquidar el inventario
restante y cerrar el ciclo de vida del producto, mediante la implementacion de promociones de

liquidacion y la reduccién de la presencia en el punto de venta.
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Parte 3
Desarrollo de la investigacién

Concepto Merchandising Visual.

En un mercado altamente competitivo, donde las marcas buscan constantemente atraer
a nuevos consumidores, es crucial que las empresas encuentren formas de destacarse y
generar impacto entre su publico objetivo. Anteriormente, se utilizaban medios tradicionales
como la television, la radio y la prensa para lograr este objetivo. Sin embargo, con el paso del
tiempo, ha surgido una nueva herramienta: el punto de venta. Este se ha convertido en un
escenario ideal para captar la atencién de los consumidores, quienes reciben diariamente una
gran cantidad de informacién y ofertas de productos y servicios. El punto de venta ofrece la
oportunidad de presentar los productos de manera atractiva y generar un impacto visual que
destaque frente a la competencia, mediante la creacion de una presentacion visual, atractiva y
efectiva de los productos en un establecimiento comercial, guiando a los clientes hacia las
elecciones de compra adecuadas. El merchandising visual es el responsable de convertir la
tienda en una poderosa herramienta de comunicacion con el cliente, su objetivo principal es
crear una experiencia de compra emocionante y memorable para los clientes, lo que puede
aumentar las ventas y la satisfaccién, para lograr esto, se debe optimizar la presentacién de
productos y servicios para atraer, involucrar y motivar a los clientes a realizar compras.

El punto de partida de cualquier disefio de visual merchandising es el producto y la
marca, la marca juega un papel crucial en la direccion y ejecucion de estas estrategias, por
ejemplo, en una marca de lujo que se caracteriza por ofrecer productos exclusivos y
personalizados, el disefio del visual merchandising debe reflejar tanto estos productos como los
valores de la marca, con el objetivo de llegar al publico; el objetivo es crear la diferenciacion
visual de determinada marca y seducir al consumidor conectando con él y transmitiendo la

imagen de la empresa, logrando asi, generar mayor flujo de clientes y promover las ventas por
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impulso; es por lo que una de las caracteristicas mas importantes del visual merchandising, es
la correcta distribucion del espacio y la correcta estimulacién de las emociones del consumidor,
con la creacion de zonas atractivas (Bailey & BakerGG, 2016), por ejemplo el autor Tony
Morgan, plantea que el visual merchandising tiene la “funcién de incrementar las ventas”
primero, consiguiendo que los compradores entren en la tienda gracias a la fuerza del
escaparate y, a continuacion, mediante la disposicién de los articulos en el interior. “Todo ello
debe animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar de una experiencia
positiva que les haga regresar”, una experiencia positiva crea una impresién duradera en la
mente de los clientes, mejorando la percepcion de la empresa y su reputacion de la marca. Los
clientes satisfechos también tienden a recomendar la empresa, lo que puede ser una forma
poderosa de publicidad y a atraccién de nuevos clientes.

El merchandising visual se aplica en una amplia variedad de industrias y sectores,
dependiendo el entorno de cada uno de estos lugares, se utilizan diferentes estrategias y
técnicas adaptadas a las necesidades y caracteristicas especificas del negocio, los entornos
donde esta técnica es mas utilizada son los siguientes:

Tiendas minoristas: supermercados, grandes almacenes, boutiques, tiendas de ropa,
electrénica, muebles, entre otros, en estos establecimientos, se utilizan técnicas de visuales de
merchandising para crear una experiencia de compra atractiva y persuasiva con la disposicion
estratégica de los productos en los estantes, el uso de exhibidores llamativos, la iluminacion
adecuada, la sefalizacion efectiva y la creacion de escaparates atractivos.

Ferias y exposiciones: en eventos comerciales como ferias y exposiciones, el
merchandising visual juega un papel crucial para destacar entre la competencia y captar la
atencion de los visitantes, por lo cual los stands y expositores deben ser disefiados de manera
atractiva y creativa para resaltar los productos o servicios que se estan promocionando,
normalmente, se utilizan elementos visuales como gréficos llamativos, iluminacion

especializada y disposicion estratégica de los productos para crear un impacto visual duradero.



31

Comercio electrénico: en estas plataformas de comercio, se utilizan técnicas de visual
merchandising para mejorar la presentacion de los productos y facilitar la navegacion del
usuario, como el uso de fotografias de alta calidad, descripciones detalladas, videos
demostrativos, recomendaciones personalizadas y la creacién de paginas de productos
atractivos.

Es importante aclarar que, regularmente, el merchandising visual se aplica
principalmente en el contexto minorista, pero también puede ser utilizado en otros entornos
como: restaurantes, hoteles, museos, aeropuertos y estaciones de servicio, para mejorar la
presentacion de productos y promover la venta.

Sin embargo, aunque con la era digital han surgido nuevas formas de promocion y
venta, el merchandising visual sigue desempefiando un papel crucial en la estrategia de
marketing de muchas empresas, principalmente en los canales tradicionales de venta, ya que
con la correcta implementacién de las estrategias como mostrar el producto, cantidad, forma,
precio y lugar adecuado, se facilita la experiencia de compra, se despierta mayor interés por los
productos, se capturara mas cuota de mercado y se potencian las compras por impulso; que es
un tipo de compra que se realiza de forma espontanea y no premeditada, motivada por deseos
momentaneos y sin considerar las consecuencias futuras de la compra, es una decisién no
planificada, impulsada por la satisfaccion a corto plazo; el marketing siempre ha utilizado esta
estrategia, creando en los clientes una sensacion de urgencia, a través de promociones
limitadas en tiempo o cantidad, colocacion estratégica de productos tentadores, exhibiciones
atractivas, con buena iluminacion, disefio llamativo, aromas en la tienda que dan al cliente un
impacto de atraccion por las caracteristicas mostradas, ofrecen muestras gratuitas y
degustaciones, entre otros. Estas estrategias buscan captar la atencién del cliente y motivarlo a
realizar una compra impulsiva para maximizar y aumentar las ventas; Widyastuti explica la
relacion que tiene la compra por impulso con el merchandising. La compra por impulso se basa

en el hecho de que los compradores impulsivos son facilmente influenciados por lo que ven.
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Los minoristas pueden aprovechar esto personalizando exhibiciones atractivas, disefios Unicos
o0 empaques llamativos para aumentar las compras impulsivas; en cuanto a la relacién entre el
ambiente de la tienda y la compra por impulso, debemos tener en cuenta que los compradores
impulsivos son fuertemente influenciados por la estimulacion visual y sensorial. Por lo tanto, si
se crea una atmosfera agradable y conveniente en la tienda, esto puede atraer a los
compradores impulsivos y motivarlos a realizar compras no planificadas y, por altimo, la
relacion entre el producto de marca de distribuidor y la compra por impulso se basa en el deseo
de los compradores impulsivos por productos exclusivos. Los minoristas pueden aprovechar
esto emitiendo productos con su propia marca, lo que les brinda una ventaja Unica, ya que
estos productos no se pueden encontrar en ningun otro lugar. Esto puede aumentar la
probabilidad de que los compradores impulsivos realicen compras impulsivas. (Widyastuti,

2018).

Componentes del Merchandising Visual

Los componentes del visual merchandising desempefian un papel crucial en este
proceso, ya que ayudan a crear una imagen coherente y atractiva de la marca, a comunicar
eficazmente los mensajes clave y a influir en el comportamiento del consumidor, por ejemplo el
disefio del packaging, la imagen exterior e interior del establecimiento, la decoracion y la
exhibicion de los productos, contribuyen a captar la atenciéon de los clientes y atraerlos hacia
los productos y la tienda en general, un disefio atractivo y visualmente agradable puede
generar interés, curiosidad, y motivar a los clientes a explorar y comprar; el uso del color, la
iluminacion adecuada y la decoracién tematica también son fundamentales, ya que pueden
evocar emociones en los clientes y crear una atmoésfera acogedora y agradable en la tienda,
esto puede influir en el estado de animo de los clientes y en su disposicion a comprar, por
ejemplo, el uso de colores calidos y una iluminacién suave puede transmitir sensaciones de

calma y comodidad, mientras que los colores brillantes y una iluminacion intensa pueden
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generar energia y entusiasmo; a través de la presentacion visual de los productos se pueden
contar historias impactantes y orientadas a las ventas, creando un vinculo emocional con los
clientes y despertando su interés en los productos, que puede influir en la decision de compra;
la distribucion eficiente y atractiva del espacio también es importante, porque facilitar la
navegacion de los clientes, les permite explorar los productos de manera intuitiva y maximizar
la visibilidad de los productos destacados, aumentando asi las posibilidades de que los clientes
encuentren lo que estan buscando y realicen una compra, todas estas acciones con el fin de
diferenciar una marca de la competencia, transmitir su identidad y valores para fortalecer el
reconocimiento de la marca y generar lealtad entre los clientes.

Hay diferentes teorias sobre los componentes del merchandising visual debido a la
naturaleza multidisciplinaria y multifacética de este campo, esta combina principios de disefio,
psicologia del consumidor, marketing y estrategias de presentacion de productos. Algunas
teorias se centran en la importancia del disefio espacial y la disposicién de productos en la
tienda para maximizar el impacto visual y la experiencia del cliente, otras teorias se enfocan en
la psicologia del color y cémo ciertos colores pueden influir en las emociones y las decisiones
de compra de los consumidores, todas estas teorias ofrecen diferentes componentes de cémo
se abordan los aspectos del merchandising visual, a continuacion se expone un breve resumen

de algunos autores que hablan de esto.

Diferentes estudios de componentes del merchandising visual.

Ana Gianella.

Gianella es una experta en merchandising visual, ha escrito varios libros y ofrece
capacitaciones y asesoramiento en esta area, en la obra "Visual Merchandising o el amor a
primera vista", se destaca la importancia de organizar los productos de manera légica y

atractiva, utilizando técnicas como el agrupamiento por categorias, la colocacion en piramide o
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escalonada, y la creacion de puntos focales para destacar productos especiales o
promociones, ademas menciona la importancia de la iluminacién en el merchandising visual
para resaltar los productos, crear ambientes acogedores y mejorar la visibilidad en la tienda,
con diferentes tipos de iluminacién, como luces direccionales, luces ambientales o luces
focalizadas en puntos especificos, otro aspecto que Ana menciona es el uso del color y los
materiales, ya que estos permiten influir en las emociones y comportamientos de los clientes;
por ejemplo, colores calidos como el rojo o el naranja pueden generar sensaciones de urgencia
0 excitacién, mientras que colores frios como el azul o el verde transmiten calma y confianza;
en el libro también se menciona la importancia de la sefializacién utilizando carteles y letreros
claros y llamativos para guiar a los clientes y comunicar informacion relevante, como precios,
promociones o caracteristicas de los productos, para mejorar la experiencia de compra y

facilitar la navegacion por la tienda. (Gianella, 2013).

Tony Morgan.

Morgan es un reconocido experto en merchandising visual y ha escrito varios libros
sobre el tema. Su libro méas conocido es "Visual Merchandising: Escaparates e Interiores
Comerciales", gue ha sido traducido a varios idiomas, en este libro, Morgan aborda diferentes
aspectos del merchandising visual y proporciona consejos practicos para implementar
estrategias efectivas, uno de los conceptos claves, es la importancia de comprender al publico
objetivo y adaptar la presentacion visual para satisfacer sus necesidades y deseos especificos,
teniendo en cuenta factores, como la demografia, el estilo de vida y las preferencias estéticas
de los clientes; ademas, Morgan también enfatiza la importancia de mantener una apariencia
fresca y actualizada en el entorno minorista, realizando cambios regulares en la disposicién de
los productos, actualizando las exhibiciones visuales y utilizando elementos decorativos
relevantes para crear un ambiente atractivo y asi mantener el interés de los clientes al generar

una sensacion de novedad y emocion en la tienda, adicional resalta la importancia de
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asegurarse de que todos los elementos visuales, desde la sefializacion hasta los materiales
promocionales, estén alineados con la identidad de marca y transmitan un mensaje coherente,

creando una experiencia de compra memorable. (Morgan, 2016).

Sara Bailey y Jonathan Baker.

Bailey es una reconocida consultora de retail y Baker es un experto del merchandising
visual, ambos se unen para escribir el libro "Moda y Visual Merchandising" es una obra que
aborda el tema del merchandising visual en la industria de la moda y exponen técnicas como la
colocacion estratégica de productos, la creacion de exhibiciones llamativas y la utilizacién de
elementos visuales impactantes, para captar la atencién de los consumidores y motivarlos a
realizar una compra, adicional mencionan la importancia de integrar la imagen de marcay la
comunicacion de los valores de la empresa con en la presentacion visual de sus productos para
transmitir su estilo, calidad y personalidad, lo que ayuda a diferenciarse de la competencia y

generar lealtad entre los clientes. (Bailey & BakerGG, 2016).

Analiza — Técnicas de Investigacién Social SA.

Analiza es una empresa especializada en la investigacién social que ofrece servicios de
andlisis y consultoria en diversas areas, incluyendo el merchandising visual, en el libro
“‘merchandising visual” menciona diferentes estrategias y herramientas visuales para crear un
entorno atractivo y persuasivo que motive al consumidor a comprar, entre las cuales menciona
el Packaging, que es el embalaje o empaque el cual debe ser atractivo, funcional y acorde con
el producto y su publico objetivo, para influir en la percepcion del consumidor y en la decision
de compra, el disefio interior y exterior para crear ambientes de venta agradable y llamativo

para conseguir la diferenciacion a través de la imagen. (Social, 2009).
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Ana Isabel Bastos.

Bastos es una experta en merchandising visual y ha compartido su opinién y
conocimiento sobre este tema en varios medios de comunicacién y publicaciones
especializadas como en el libro “merchandising y animacién en el punto de venta” en el cual
destaca la importancia de tener coherencia entre la identidad visual de la marcay la
presentacion visual en el punto de venta, asegurandose de que los elementos visuales
utilizados reflejen adecuadamente los valores, la personalidad y el posicionamiento de la
marca, ademas habla de la importancia de disefiar exhibiciones y presentaciones que
maximicen el impacto visual y la eficacia en términos de ventas, utilizando técnicas como la
gestion del espacio, la arquitectura interior y exterior y el mobiliario, todo ello para influir en las
decisiones de compra de los consumidores, aumentar la visibilidad de los productos, mejorar la
percepcion de la marca y generar un mayor flujo de clientes hacia el punto de venta. (Bastos

Boubeta, 2006).

Maria José Altamirano Rodriguez y Juan Carlos Castro.

Altamirano y Castro han discutido ampliamente el concepto de visual merchandising en
sus investigaciones y publicaciones, en el estudio, “Competencias de negociacion

comercial del sector calzado: un estudio basado en el enfoque psico” mencionan que
visual merchandising se refiere al uso estratégico de elementos visuales para mejorar la
presentacion y promocién de productos o servicios en entornos minoristas, mediante
componentes como atmaosfera comercial disposicion de productos, arquitectura exterior y
superficie de ventas, en la investigacion identifican que la variable mas estratégica para
incentivar la decisidon de compra es la atmdsfera comercial, componente que incrementa la

satisfaccion de cliente. (Altamirano Rodriguez & Castro Analuiza, 2020).
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Con el estudio y andlisis de manera exhaustiva de estas teorias y con la informacion
suministrada por (Bort Mufioz, 2004), escritor y consultor especializado en el ambito del retail y
reconocido por su experiencia y trabajo en empresas como ESIC: Business & Marketing
School, donde ha impartido talleres y conferencias; y su trabajo como escaparatista y
decorador en empresas de comercio minorista como K-éptica, Confecciones Torro, Modas
Chia, entre otras, nos ayudan a definir las técnicas adecuadas a tener en cuenta al momento
de aplicar el merchandising visual, dichas técnicas engloban las investigaciones anteriormente
mencionadas y se dividen en cuatro aspectos.

Figura 6

Componentes del merchandising visual.
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Nota. Componentes del merchandising visual como resultado de diferentes investigaciones. Fuente:
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Componentes del merchandising visual como resultado de diferentes investigaciones

Disposicion Exterior.

La disposicion exterior busca crear una imagen atractiva y acogedora que invite a los
clientes a entrar, considerando aspectos como la accesibilidad fisica y psicoldgica, la
iluminacion, la sefalizacién y la presentacion visual del establecimiento. Una adecuada
disposicién exterior en el merchandising puede influir significativamente en la atraccion y
retencién de clientes, asi como en la generacién de ventas. Por lo tanto, es importante disefiar
y gestionar cuidadosamente la disposicion exterior para transmitir una imagen positiva y atraer

a los clientes hacia el interior del establecimiento.

Escaparate.

Histéricamente, los escaparates fueron concebidos con el propdsito de permitir a los
clientes visualizar las ofertas de un establecimiento antes de ingresar a él, segun las
estadisticas, aproximadamente el 70% de los clientes que ingresan a un establecimiento
comercial se acercaron inicialmente a observar los escaparates, Cuando el visual merchandiser
planifica la creacion de un escaparate, es fundamental considerar el mensaje que se desea
transmitir y cdmo este llegara tanto a los clientes como a los transelntes. La mayoria de los
establecimientos saben que el escaparate es crucial como herramienta visual de relaciones
publicas; ademas, es esencial que el tema presentado en el escaparate se mantenga y se
proyecte coherentemente en la tienda, generando una sensacién de unidad visual y
transmitiendo un mensaje de marca claro y definido, por lo que los escaparates son
determinados por el perfil del establecimiento y la naturaleza de la marca. Con frecuencia,
estos espacios son preexistentes, dependiendo de si la tienda se encuentra en un edificio
histérico o si fue construida con un proposito especifico es por lo cual que existen diferentes

formatos de escaparates. (Gianella, 2013).
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Escaparates cerrados: son escaparates o vitrinas de las tiendas que estan cerrados o
cubiertos, impidiendo la visualizacién de los productos que se encuentran en su interior,
normalmente es una puerta de acceso disimulada, cuando los escaparates estan cerrados,
puede resultar frustrante para los clientes que desean ver los productos antes de entrar a la
tienda, sin embargo, esta practica también puede generar expectacion y curiosidad, ya que los
clientes no saben qué se encuentra dentro del escaparate y pueden sentirse atraidos por
descubrirlo. (Bailey & BakerGG, 2016)

Figura 7

Escaparate con fondo cerrado.

Nota Escaparate con fondo cerrado en Hugo Boss. Tomado de (Bailey & BakerGG, 2016).

Escaparates abiertos: es un escaparate que es accesible y visible para el publico y es
utilizado por las empresas habitualmente para mostrar sus productos o servicios y atraer
clientes potenciales. El objetivo principal de un escaparate abierto es captar la atencion de los

transedntes y atraerlos a entrar al establecimiento, sirve como una representacion visual de lo
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gue la empresa tiene para ofrecer y puede afectar significativamente la decision del cliente de
ingresar a la tienda, al crear una exhibicion atractiva, las empresas pueden comunicar
eficazmente su identidad, resaltar sus productos mas vendidos y crear una primera impresion
positiva. (Bailey & BakerGG, 2016).

Figura 8

Escaparate con fondo abierto

Nota. Escaparate con fondo abierto en Mullberry. omado de (Bailey & BakerGG, 2016).

Escaparate medio fondo: estos escaparates son aquellos que se utilizan en tiendas
especializadas de tamafio reducido, suelen tener una pared soélida en la parte posterior y se
exhibe un maniqui o dos. Son comunes en tiendas pequefias que no tienen tanto espacio
dedicado al escaparate, su funcion es mostrar productos de manera atractiva y llamar la
atencion de los clientes, destacando los productos para generar interés en los clientes y asi
entren a la tienda y realicen una compra.

Figura 9

Escaparate medio fondo.
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Nota: Escaparate con medio fondo en Todds. Tomado de (Bailey & BakerGG, 2016).

Escaparate de esquina: la funcidn del escaparate de esquina es aprovechar la ubicacion
en una esquina para permitir la vision desde dos direcciones, es estratégico, ya que puede
captar la atencion de los transeuntes que se acercan desde diferentes calles o direcciones, al
mostrar productos de manera atractiva en un escaparate de esquina, se busca generar interés
en los clientes y atraerlos hacia la tienda. Ademas, este tipo de escaparate puede ofrecer una
mayor visibilidad y exposicion de los productos, lo que puede aumentar las posibilidades de
ventas.

Figura 10

Escaparate de esquina.
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Nota: Escaparate de Zara. Tomado de (Jimenez Perez, 2021).

Escaparates de pasajes: son vitrinas o exhibiciones que se encuentran en los pasajes
comerciales o galerias, estos escaparates tienen como objetivo principal mostrar productos y
atraer la atencion de los transeuntes para que ingresen a las tiendas ubicadas en el pasaje, y
los escaparates suelen ser disefiados de manera atractiva y creativa, utilizando elementos
visuales como luces, colores llamativos y exhibiciones tematicas para captar la atencién de los
clientes potenciales.

Figura 11

Escaparates de pasajes.
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Recuperado de https://www.hoteles.net/valencia/pasaje-ripalda-valencia.html.

Vitrinas: son utilizadas normalmente para mostrar productos de una manera
visualmente atractiva y organizada, se encuentran cominmente en tiendas minoristas, museos,
exposiciones y otros espacios comerciales o publicos donde los articulos deben presentarse al
publico, las vitrinas por lo regular estdn hechas de vidrio o materiales transparentes para
permitir la visibilidad y proteccion de los articulos expuestos, estas pueden variar en tamafio,
disefio y funcionalidad dependiendo de las necesidades y propésitos especificos de la pantalla.

Figura 12

Vitrina.


https://www.hoteles.net/valencia/pasaje-ripalda-valencia.html
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Nota: Vitrina en Kurt Geiger. Tomada de (Bailey & BakerGG, 2016).

Sin escaparate: algunos establecimientos optan por eliminar los escaparates
tradicionales y abrir completamente el espacio de acceso al exterior, esto es comun en centros
comerciales y en espacios promocionales independientes, en estos casos, se accede
directamente al interior del establecimiento y la entrada se convierte en una forma adicional de
exhibir productos y atraer la atencion de los clientes.

Figura 13

Sin escaparate.
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Nota: Tienda de zapatos en la CDMX. Tomada de (Jimenez Perez, 2021).

Los escaparates deben de proyectar un tema que marque la diferencia en términos
visuales, para ello es importante identificar si se quiere sorprender, atraer o provocar una
reaccion en el espectador, pero lo mas importante es asegurarse de que el escaparate refleje el
producto que se vende en la tienda o que genere empatia hacia él, es por lo cual que en
muchas ocasiones los escaparates pueden adoptar la forma de una historia y pueden
incorporar elementos o0 accesorios que pueden tener algo en comun con el producto que se
vende o pueden no tener relacién directa con él, pero mantienen un equilibrio artistico entre los
accesorios y el producto. No siempre es facil crear un escaparate que provogue una respuesta
emocional en los consumidores y al mismo tiempo los haga reflexionar. Alannah Weston
considera que la ejecucién y el lenguaje utilizados en un escaparate son elementos
fundamentales. "Una ejecucién impecable es muy importante para lograr un buen escaparate”,
explicando que por medio del escaparate se debe poder contar una historia; también es
importante utilizar un lenguaje compuesto por una serie de colores, formas o texturas, ya que

no se tiene mucho tiempo para captar la atencion del publico, por ello es necesario atraerlos de
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inmediato cuando pasan cerca al punto de venta; otro elemento a tener en cuenta son los

esguemas, estos son comunes en tiendas con multiples escaparates, un esquema se basa en

un tema, pero puede adaptarse para que cada escaparate sea diferente, aunque transmitan el

mismo mensaje, por ejemplo, un escaparate con tematica de playa puede tener otro escaparate

junto a él con un yate y un suelo de color azul, mientras que el siguiente puede destacar el

balcén de un hotel como elemento principal; es importante que el esquema sea coherente en

todos los escaparates, para asi apoyar el producto y lograr un mayor impacto en el consumidor.

(Morgan, 2016). Tras elegir el tema, el esquema y el producto es importante considerar el

proceso de instalacién, a continuacion, se relacionan los pasos para realizarla.

Dibujar un croquis preliminar de la distribucion y la organizacion del espacio,
utilizando visualizaciones realistas.

Organizar y disponer los elementos dentro del escaparate para transmitir un
mensaje o una idea especifica, combinando los colores, las formas, los tamafios
y las texturas equilibrando tematicamente el producto, para crear una armonia
visual y captar la atencién del espectador.

Agrupar para organizar los elementos y resaltar productos, crear jerarquias
visuales o transmitir un mensaje especifico. Algunas formas comunes de
agrupacioén en el disefio de escaparates incluyen: agrupacién por categoria, los
productos relacionados se agrupan juntos segun su categoria, como ropa,
accesorios o productos electrénicos; agrupacion por color, los productos que
comparten un color o una paleta de colores similar se agrupan juntos;
agrupacion por tema o historia, los productos se agrupan para contar una
historia o transmitir un mensaje especifico, por ejemplo, se pueden agrupar
elementos relacionados con una temporada o una ocasion especial, como

Navidad o verano; agrupacion por tamafio o forma, los productos se agrupan
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segun su tamarfio o forma para crear una composicion visual interesante.

(Morgan, 2016)

Es primordial disefiar cuidadosamente los escaparates, ya que es una técnica valiosa
para crear una experiencia visualmente atractiva y persuasiva que atraiga a los clientes,
fortalezca imagen de marca, diferencie la tienda de la competencia e impulse el éxito del
negocio.

Maniquies.

Los maniquies son una herramienta fundamental en el merchandising visual, estas
figuras que imitan la forma humana son utilizadas para exhibir prendas de vestir y mostrar las
ultimas tendencias de moda al publicohora, es importante tener en cuenta que las tendencias
no solo se aplican a la ropa, sino también al peinado, maquillaje y estilo en general, por medio
de los maniquies los clientes puedan visualizar cdmo se ven las prendas en un contexto real, lo
gue facilita la toma de decisiones de compra.

Los maniquies se utilizan tanto en el interior como en el escaparate de las tiendas. En el
escaparate, los maniquies son utilizados para captar la atencion de los transelntes y mostrar
de manera atractiva las prendas y estilos que se encuentran disponibles en la tienda, ayudan a
crear composiciones visuales impactantes y transmitir un mensaje de moda y estilo al publico;
en el interior de la tienda, los maniquies también desempefian un papel importante,
colocandolos estratégicamente en diferentes areas para mostrar como se ven las prendas en
un contexto real y ayudar a los clientes a visualizar como pueden lucir los productos, o también
suelen ser utilizados para crear escenas tematicas o contar historias visuales que refuercen la
identidad de la marca y generen una experiencia de compra unica.

Los maniquis se comercializan en una amplia variedad de formatos y medidas, desde
adultos hasta nifios, desde mujeres embarazadas hasta deportistas, y desde figuras

sofisticadas hasta formatos mas realistas, por lo tanto es importante considerar el tipo de
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negocio en el que se van a exhibiré identificar cual es el objetivo que se busca, por ejemplo si
se quiere mayor flexibilidad y la capacidad de adaptarse a los cambios de estilo, se recomienda
optar por maniquis comerciales y faciles de vestir, con poses sencilla, por otro lado, si se desea
crear un ambiente sofisticado, un maniqui con una pose llamativa puede funcionar mejor.
(Morgan, 2016).

Figura 14

Maniquis del escaparate de Macy'’s.

Nota. La imagen muestra un maniquies sostenido por tensores, que se pintan del mismo color del fondo

para que pasen desapercibidos. Tomado de (Morgan, 2016).
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Fachada.

La fachada es la apariencia externa de un establecimiento comercial o punto de venta, y
desempefia un papel fundamental en el merchandising, ya que es lo primero que ven los
clientes al acercarse al establecimiento y puede influir en su decision de entrar o no, por lo cual
es responsabilidad del comerciante elegir la ubicacion de su tienda y decidir qué mensaje
desea transmitir a través de su arquitectura, ya que esta sera la primera forma de comunicacién
visual entre el cliente potencial y la empresa, la fachada debe ser atractiva y captar la atencién
del cliente desde el primer momento. El arquitecto Victor Griien fue pionero al reconocer la
influencia psicolégica que la arquitectura puede tener en los consumidores, fue él quien
propuso la idea de crear espacios cautivadores y atractivos para seducir a los visitantes y lograr
gue pasen mas tiempo en el interior de los establecimientos, entendiendo que el disefio
arquitectonico puede ser una herramienta poderosa para influir en el comportamiento del
consumidor; el legado de Victor Griien ha dejado una huella significativa en el mundo del
comercio y la arquitectura, demostrando que el disefio inteligente y estratégico puede tener un
impacto profundo en la experiencia del consumidor; Jiménez Marin y Caro Gonzélez también
mencionan la importancia de la fachada y como esta forma de arte, adquiere una nueva
concepcion semiodtica al convertirse en un elemento funcional que contribuye a la identidad de
una empresa, segun ellos, los valores de la empresa se reflejan directamente en las
caracteristicas formales de la fachada del edificio. (Gianella, 2013).

Figura 15

Fachada de Chanel, disefiada por Peter Marino
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Recuperado: https://co.pinterest.com/pin/475059460706022115/

Segun lo anterior una fachada bien disefiada puede transmitir los valores de la marca,
destacar los productos o servicios ofrecidos y diferenciarse de la competencia es por lo que
uno de los elementos mas importantes para lograr conectar con el publico objetivo es la
identidad comercial, representando con el disefio del nombre, el simbolo, la tipografia y los
colores elegidos los valores y la identidad de la marca; el cartel con el nombre del
establecimiento en la fachada juega un papel crucial, ya que junto con la arquitectura y las
vitrinas, constituye la carta de presentacion y es parte de la identidad de la empresa,
diferenciandola de otros negocios, es importante colocarlo a una altura donde sea facilmente
legible, ya que finalmente la apariencia externa de un establecimiento comercial o punto de
venta, es una herramienta estratégica que utiliza elementos visuales y de disefio para atraer y

captar la atencion de los clientes. (Gianella, 2013).


https://co.pinterest.com/pin/475059460706022115/
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Sefalizacion.

La sefializacion son tanto ilustraciones como fragmentos de texto, utilizaos en un
escaparate para transmitir mensajes a los consumidores, ya sea proporcionando informaciéon o
indicando precios, muchos profesionales de visual merchandiser no solo utilizan ilustraciones o
textos para comunicar mensajes, sino que también los integran como parte del concepto
general del escaparate; los textos con letras llamativas y colores vivos resaltan cualquier
escaparate de manera impactante y por ello a menudo se utilizan como complementos para
respaldar el tema del escaparate y unificar el concepto en su conjunto.

Para implementar esta técnica es importante tener en cuenta que, preferiblemente se
debe de utilizar un texto breve y conciso; frases cortas y directas aseguran el éxito, siempre es
importante analizar como interactla la sefializacion con el esquema o los articulos expuestos,
para planificar cuidadosamente la eleccion del color y la ubicacion y altura del letrero; es
fundamental ubicar el letrero en un punto intermedio, ya que un letrero demasiado alto en un
escaparate hace que el comprador desvie la mirada del punto focal principal y dirija la vista
hacia el techo, en esta técnica también pueden utilizarse grafitis, luces de nedn, pantallas de
television e imagenes proyectadas para comunicar mensajes al publico.

La sefializacion de los escaparates ha experimentado cambios significativos en los
ultimos afios, por ejemplo, los antiguos carteles eran escritos a mano y colgados del techo,
ahora son letras de vinilo cortadas mecanicamente y adheridas al cristal del escaparate, que
pueden adoptar diferentes colores y tipografias, sin embargo, la colocacién de estas letras en el
cristal aln se realiza de manera manual. (Morgan, 2016).

Figura 16

Fachada con sefalizacion en letras de vinilo.
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Nota. El impresionante telén de fondo de este escaparate de Topshop (Londres) es de acero, con las
letras recortadas para darles un aspecto bruto e industrial. La lluminacién de fondo ayuda a que el texto

destaque. Tomado de (Morgan, 2016).

Uno de los elementos utilizados en la sefializacion son las etiquetas descriptivas que se
utilizan para dar informacién al consumidor sobre precios, ubicacién de productos y
descuentos, las etiquetas deben disefarse de arriba abajo, siguiendo el orden de las prendas
gue lleva el maniqui, como sombrero, camisa, pantalones, zapatos; las letras deben ser tan
grandes como para ser visibles desde fuera, y todas las etiquetas descriptivas de precios
deben ser del mismo tamafio y formato. Otro elemento muy importante de la sefializacién son
los graficos que pueden incluir imagenes, ilustraciones, logotipos y otros elementos visuales
exhibidos en el interior del escaparate o aplicada al cristal, que ayudan a transmitir mensajes y
atraer la atencién de los clientes, estos ayudan a crear una identidad visual para la tienda,
estableciendo una imagen de marca coherente y reconocible, también ayudan a resaltar
productos especificos, promociones o descuentos, dirigiendo la atencion de los clientes hacia
ciertos productos o areas de la tienda, incentivando asi las ventas.

En resumen, la sefializacion en el merchandising son una herramienta poderosa para

crear una identidad visual, resaltar productos y promociones, y crear una experiencia visual
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atractiva en la tienda. Son una parte integral de la estrategia de marketing y ventas de una

tienda, y su disefio y uso efectivo pueden tener un impacto significativo en el éxito del negocio.

Material Publicitario.

El material de punto de venta, también conocido como Point of Purchase (POP) en
inglés, abarca todos los elementos utilizados en establecimientos comerciales para la
publicidad, atraccidn de atencion, sefializacion e informacion a los clientes sobre los productos
y servicios ofrecidos, con el crecimiento del comercio minorista, la importancia del material POP
ha aumentado, ya que es fundamental para decorar y ambientar diferentes areas dentro de la
tienda, son utilizados de forma temporal o promocional, 0 de manera permanente, la
versatilidad y flexibilidad en su creacion estan relacionadas directamente con el disefio y la
apariencia que se desea lograr en el punto de venta, permitiendo la combinacion de elementos
existentes con novedades que resalten muebles, decoracion y espacios de exhibicion, cuando
se utiliza material POP de forma permanente, es necesario incluirlo en los documentos, disefios
y planogramas correspondientes, ademas, se debe tener en cuenta que su durabilidad requiere
la seleccién de materiales adecuados que sufran el menor deterioro posible y puedan ser
limpiados y reparados si es necesario; cuando el material POP es de naturaleza promocional,
es importante indicar claramente en los planogramas los lugares designados para su uso, asi
como el tipo de material, ya que pueden ser mas perecederos, como carton o papel, y se
utilizan como soporte para técnicas promocionales, eventos y celebraciones por un tiempo
determinado.

El material POP desempeiia un papel crucial como intermediario publicitario entre la
empresa y el consumidor, cumple las funciones de atraer y llamar la atencién, ya que en
ocasiones el material POP es la Unica forma de comunicacion, proporcionando orientacion e
informacion al cliente, estos también se utilizan de manera frecuenta en las campafas

publicitarias, respaldando las promociones de ventas e informando a los clientes sobre la
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existencia del producto. En la actualidad con los avances tecnolégicos, la globalizacién y otros
factores externos, el material POP se considera una variable més en la mezcla de
comunicacion, para muchas empresas con presupuestos limitados para medios de
comunicacion masivos o alternativos, el material POP se convierte en la columna vertebral de
su estrategia publicitaria en los puntos de venta. (Martinez Cruz, 2018).

Hay mas de cincuenta tipos de material POP, ubicados estratégicamente dentro o fuera
de la tienda y otros se usan en las etiquetas de los productos como souvenir para entregar al
cliente y generar recordacion de marca. Material POP utilizado en el punto de venta: exhibidor,
toma uno, rompe trafico, Hablador, punta de gondola, dummy, isla, punto de degustacion,
stand, cenefa, lateral, flaguer, mévil, dispensador, cabezote, sticker, brochure y flayer, a
continuacién, mencionaramos a detalle los mas utilizados. (Yate Arévalo, 2012).

Figura 17

Hablador vertical.
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Nota. Capta la atencion de los usuarios con su apariencia formal y grafica publicitaria, para influir en la
percepcion de los usuarios sobre los productos promocionados, y destacan las caracteristicas de estos
productos y servicios, pueden ser horizontes, verticales y pueden ubicarse en vitrinas, cajas o pared.
Tomado de (Yate Arévalo, 2012).

Figura 18

Saltarin en punto de venta.
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Nota. Es un elemento promocional que tienen la capacidad de moverse o saltar, atrayendo asi la
atencion de los usuarios, estos elementos suelen ser utilizados en puntos de venta, eventos o ferias
comerciales para llamar la atencion de los clientes y promover productos o servicios de manera efectiva,
este genera un impacto visual y atrae la curiosidad de las personas, lo que aumenta las posibilidades de
gue se acerquen al punto de venta o se interesen por el producto o servicio promocionado. Tomado de
(Yate Arévalo, 2012).

Figura 19

Sticker para ubicar en varias superficies.
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Nota. Estan disefiados en forma de pegatinas o etiquetas adhesivas y son muy utilizados, ya que pueden
ser pegados en diferentes superficies, como automéviles, computadoras portatiles, teléfonos méviles,
botellas, entre otros. Esto permite que el mensaje publicitario se difunda de manera visible y llamativa, ya

gue los stickers suelen ser coloridos y atractivos. Recuperado de https://www.informabtl.com/material-

pop-gue-son-los-stickers-y-como-ayudan-a-las-marcas/

Material promocional: venta: es disefiado con la intencién de publicitar el producto en
punto de venta, el material promocional es la adecuacion de un producto preexistente para
publicitar indirectamente el producto, servicio o la empresa.

Figura 20

Souvenir de alcancia.

Nota. Son objetos o recuerdos que se compran o se obtienen como regalos en lugares turisticos o
eventos especiales. Estos objetos suelen tener un disefio o logotipo relacionado con el lugar o evento, y

se utilizan como recuerdo o como forma de promocion. Tomado dé. (Yate Arévalo, 2012).

Estas dos técnicas de la publicidad desempefian un papel importante en el

merchandising al proporcionar visibilidad de marca, generar interés, reforzar la recordacion,


https://www.informabtl.com/material-pop-que-son-los-stickers-y-como-ayudan-a-las-marcas/
https://www.informabtl.com/material-pop-que-son-los-stickers-y-como-ayudan-a-las-marcas/
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fidelizar clientes, promover productos o servicios, fortalecer la relacion con los clientes y

diferenciar la marca de la competencia.

Ambientacion.

El ambiente en el merchandising es un aspecto clave para crear una experiencia de
compra positiva y aumentar las ventas, ya que al utilizar el ambiente para generar una
atmaosfera y sensaciones especificas, disefiar un espacio atractivo y personalizado, utilizar la
tecnologia y organizar eventos y promociones, las tiendas pueden mejorar la experiencia del
cliente y aumentar sus posibilidades de compra, algunos aspectos claves que se deben tener
en cuenta para lograr tener un ambiente atractivo y llamativo para los clientes son los

siguientes.

lluminacién.

La iluminacién en el merchandising es un aspecto crucial para crear una experiencia
visual atractiva en el punto de venta, ya que la forma en que se ilumina un espacio puede influir
en la percepcion de los productos, resaltar caracteristicas especificas y guiar la atencién de los
clientes hacia areas especifica, una iluminacion adecuada puede mejorar la presentacion de los
productos, crear un ambiente acogedor y aumentar las ventas; esta iluminacion se da por
medio de luz coloreada, esta técnica implica el uso de diferentes filtros de colores o geles,
disponibles en una amplia gama de tonos, que se colocan alrededor de tubos fluorescentes,
pero que no distorsionan el color real del producto, ya que su propdésito es realzar el entorno
comercial y mejorar la experiencia del cliente, la iluminacion utilizada en el punto de venta
puede ser interior y exterior; la exterior es utilizada en espacios comerciales externos con el
objetivo de crear dramatismo y atraer a los clientes desde lejos, esto se logra mediante el uso
de cajas de luz, paredes de video o iluminacion en escaparates, entre otros elementos, esta

iluminacion puede tener un caracter decorativo o ser utilizada para resaltar productos



59

especificos, pero en ambos casos el propdsito final es captar la atencion de los transedntes y
generar interés por el establecimiento; ahora bien la iluminacion interior es utilizada como
elemento decorativo, utilizando focos, luces halégenas y lamparas de descarga, pero siempre
es importante considerar la distancia entre el producto y la fuente de iluminacion, ya que cuanto
mayor sea la distancia, menor seré el efecto de iluminacion sobre el producto. (Bailey &
BakerGG, 2016). Tony Morgan en el libro “Visual del merchandising, escaparates e interiores
comerciales”, menciona los concejos brindados por Paul Symes, director del equipo de visual
merchandising de Fortnum & Mason de Londres para asegurar la correcta iluminacion.

. Asegurarse de que las luminarias estan limpias y funcionan antes de

empezar a montar un escaparate.

. Cuando se ajusta la iluminacién, una manera facil de ver si un foco

ilumina el articulo adecuado es poner la mano delante del foco y ver dénde se

proyecta la sombra.

. Utilizar bombillas con la amplitud de haz adecuada.

. Tener siempre a mano bombillas de repuesto.

. Comprobar la iluminacién del escaparate de dia y de noche.

. Asegurarse de que los haces de luz estan orientados hacia el escaparate

y no hacia la calle, lo que podria deslumbrar a los compradores potenciales.
(Morgan, 2016).
Figura 21

lluminacién de un escaparate.
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Nota. Un detalle de un escaparate de Harvey Nichols, muestra como puede utilizarse un foco con haz
intensivo para resaltar los maniquis y especialmente el maquillaje, muy bien coordinado con el tema.

Tomado de (Morgan, 2016).

Color.

El impacto visual y el dramatismo que se logran a través del uso del color son aspectos
clave que los clientes detectan de inmediato, utilizar el color de manera efectiva es una forma
de comunicar las tendencias de temporada, como la navidad, las rebajas u ofertas, y de
resaltar elementos destacados en el &rea de visual merchandising; dominar el uso del color

requiere practica y habilidad, ya que este provoca respuestas emocionales y sugiere
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asociaciones culturales, por lo que es fundamental comprender las dinamicas que genera.
Aunque el objetivo final del visual merchandising es vender el producto, el uso del color suele
ser secundario, pero es fundamental para enfatizar un producto y atraer la atencion de los
clientes, por ejemplo, los colores brillantes y llamativos pueden captar la mirada de los
consumidores y dirigir su atencion hacia ciertos productos o areas de la tienda; cada color tiene
asociaciones culturales y psicolégicas que pueden influir en las percepciones y emociones de
los clientes.

Figura 22

Colores en escaparates

Nota. Escaparate de Benetton. Tomada de (Jimenez Perez, 2021).
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Dependiendo lo que se desee trasmitir se pueden usar diferentes tonalidades de
colores, por ejemplo, colores célidos, como el rojo, naranja y amarillo, transmiten una
sensacion de calidez, energia y pasion, estos suelen ser utilizados para resaltar productos,
crear puntos focales y llamar la atencion de los clientes, por otro lado, los colores frios, como el
azul, verde y violeta, transmiten una sensacion de frescura, tranquilidad y serenidad y se
utilizan para crear ambientes relajantes y agradables, especialmente en areas donde se busca
generar una sensacion de calma, como en tiendas de ropa o productos relacionados con el
bienestar, también son utilizados colores chillones o estridentes para romper la monotonia de
una o dos combinaciones de colores, esta estrategia es especialmente efectiva cuando se tiene
un fondo en tonos negros, blancos y grises, ya que al incorporar colores dominantes en este
tipo de ambiente, se puede inyectar vida y movimiento, asi como resaltar un area especifica del
establecimiento; otro tipo de colores muy utilizados en el merchandising visual son los colores
neutros, ya que se pueden mezclar o combinar facilmente con cualquier otro color del espectro,
son muy populares en la moda y a menudo se utilizan para prendas basicas, ya que son
colores versatiles y faciles de llevar, colores como el azul marino, el negro, el blanco, el beige y
el marron.

Los colores tienen un impacto emocional directo, por lo tanto, es importante utilizar el
color no solo para atraer a los consumidores, sino también para crear una experiencia
agradable, hoy en dia las personas suelen asociar un color con una marca o productos
especificos, es por lo que elegir el color adecuado es esencial para lograr el éxito y el
reconocimiento visual de un producto, empresa o marca, al utilizar el color en un espacio, es
importante considerar las emocione y los efectos que estos tienen sobre el cliente, a
continuacion se describen algunas emociones que determinados colores generan.

Morado: es suntuoso, prestigioso y especial, historicamente, se ha considerado un color

gue tiene un efecto tranquilizador, eleva el animo y resalta la espiritualidad, combina las
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propiedades de los colores calidos y frios, lo que lo convierte en una opcion ideal para crear un
ambiente relajante y sereno en entornos selectos.

Azul: los tonos azules luminosos v frios transmiten una sensacién de serenidad y
control, es considerado seguro y leal, y es uno de los colores mas populares en todo el mundo,
ya que se asocia con el color del mar, el cielo y el universo, y su conexion con el agua evoca
sentimientos de limpieza y masculinidad.

Verde: este color tiene un efecto relajante, lo que lo hace adecuado para entornos
destinados al estudio o la relajacién y se asocia comunmente con productos ecoldgicos,
transmitiendo una sensacion de frescura y conexién con la naturaleza.

Negro: este color transmite una sensacion de autoridad, poder y elegancia. Es un color
gue evoca sofisticacién y misterio, muchas marcas de alta gama utilizan el negro en su
publicidad debido a su sobriedad.

Rojo: el color rojo transmite una serie de emociones y sensaciones, por un lado, se
asocia con la pasion, el amor y la energia, pero también evoca sentimientos de poder y fuerza,
en el ambito de la publicidad, se utiliza para transmitir calidez y dinamismao.

Amarillo: transmite una sensacién de alegria, calidez y optimismo, es un color brillante y
enérgico que puede despertar emociones positivas y estimular el estado de animo,
normalmente se asocia con la luz del sol y se utiliza para transmitir felicidad y vitalidad.

Blanco: genera paz, pureza, limpieza y tranquilidad, es un color que se asocia con la

inocencia, la claridad y la simplicidad. (Bailey & BakerGG, 2016).

Decoracién.
Los elementos decorativos son importantes en el merchandising, porque desempefian
un papel fundamental en la creacién de una experiencia visual, atractiva y coherente en el

punto de venta, estos elementos ayudan a transmitir la identidad de la marca, destacar los
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productos, guiar a los clientes dentro de la tienda, influir en las emociones de los clientes y
crear una atmésfera acogedora que impulse las ventas.

Una manera de hacer que una tienda destaque y atraiga a mas clientes es utilizando
plantas en el entorno minorista, las plantas no solo pueden afadir un toque de naturaleza y
belleza a la tienda, sino que también pueden tener un impacto positivo en el comportamiento de
los clientes y las ventas; las plantas mas populares utilizadas en la decoracion minorista por
sus bajos requisitos de mantenimiento son: planta serpiente, tiene hojas llamativas y verticales
gue pueden crecer hasta 3 pies de altura, es perfecta para tiendas concurridas con luz natural
limitada, ya que puede sobrevivir en condiciones con poca luz solar, lirio de la paz es una
planta con flores blancas y elegantes, ideal para tiendas con luz brillante y natural y el
Philodendron, que también es muy popular en el mundo del merchandising debido a su
atractivo estético y su capacidad para agregar un toque de verdor y frescura a los espacios.
(Morgan, 2016).

Figura 23

Plantas en una tienda de ropa.

Nota. Disefio de tienda de ropa premama en Barcelona por Roman Izquierdo, recuperado de

https://arinni.es/diseno-de-tienda-de-ropa-premama-en-barcelona/.



https://arinni.es/diseno-de-tienda-de-ropa-premama-en-barcelona/
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Otra manera de destacar la tienda es utilizar la tecnologia para mejorar la experiencia
del cliente, para dar un simbolo de estatus y una muestra de la innovacion de la marca,
anteriormente los clientes solo usaban la tecnologia al momento de pagar con tarjeta de crédito
0 débito, pero en la actualidad, la tecnologia esta presente en toda la tienda, no solo en las
pantallas que promocionan productos o refuerzan campafias publicitarias, sino que también los
puntos de informacion tradicionales, fueron reemplazados por estas pantallas interactivas que
permiten a los clientes explorar el catdlogo de productos y marcas disponibles, demas, el
creciente uso de dispositivos moviles y tabletas, asi como el interés por las redes sociales, ha
transformado la experiencia de compra en una experiencia virtual. Una empresa que introdujo
no solo las pantallas si no también las tabletas en todo el disefio y estrategia comercial, fue la
tienda en Londres, Karl Lagerfeld, en 2014 animé a sus seguidores a tomarse selfies con
tabletas instaladas en las paredes mientras probaban la ropa en los vestidores, luego, los
clientes podian compartir esas imagenes con sus amigos en todo el mundo, una técnica que
sin duda alguna fideliza al cliente y genere posicionamiento de marca. (Morgan, 2016)

Figura 24

Uso de pantallas en una tienda de ropa.
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Nota. Tienda Regent Street, en Londres, Burberry con el uso de una enorme pantalla plana que muestra

no solo la dltima moda de la marca. Tomado de (Morgan, 2016).

Musica.

La musica juega un papel importante en el merchandising visual, ya que crea una
atmosfera agradable y atractiva en la tienda, lo que puede influir positivamente en la

experiencia de compra de los clientes, la seleccién de la musica adecuada puede generar
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emaociones positivas, relajar a los clientes y hacer que se sientan mas comodos y dispuestos a
explorar los productos, adicional, la musica ayuda a establecer el tono y el estilo de la tienda,
reforzando la identidad de la marca y creando una conexién emocional con los clientes y
aumentando el tiempo que estos pasan en la tienda y, en algunos casos, incluso influir en sus
decisiones de compra, es por lo que la labor del visual merchandiser va més alla de organizar
la disposicién de los productos, garantizar que la tienda luzca impecable o promover la imagen
de marca, también debe de supervisar el ambiente y la atmdésfera general del establecimiento,
decidiendo si debe haber muasica mientras los clientes realizan sus compras y qué tipo de
musica deberian escuchar, considerando cuidadosamente si se adecua al estilo de los

productos que se venden y a la clientela que frecuenta el establecimiento. (Morgan, 2016).

Trazado Interior.

El trazado interior en el merchandising se refiere a la disposicidén y organizacion de los
elementos dentro de un establecimiento comercial con el objetivo de aumentar las ventas y
mejorar la experiencia del cliente, para lograr esto, se utilizan diferentes técnicas y principios,
como la disposicién de productos, la creacion de zonas tematicas, la colocacion de productos
relacionados cerca uno del otro, ubicar a la altura de los ojos del cliente los productos mas
populares o aquellos que generan mayores margenes de beneficio, ya que esto aumenta las
posibilidades de que sean vistos y comprados, finalmente esta estrategia que busca influir en el
comportamiento del consumidor para aumentar las ventas y maximizar la rentabilidad. A
continuacion, se relacionan algunas técnicas para tener en cuenta para la organizacion de los

elementos dentro de un establecimiento. (Gianella, 2013).
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Ordenacion Interna o de pasillos.

La ordenacion de pasillos se refiere a la organizacion y disposicion de los pasillos en un
espacio determinado, como una tienda, un almacén o un establecimiento, la organizacion de
los pasillos es esencial para garantizar una circulacion fluida y una experiencia positiva para los
clientes, ya que si los pasillos son demasiado estrechos, pueden generar una sensacion de
claustrofobia y dificultar la busqueda de productos, por otro lado, si los pasillos son demasiado
anchos, pueden dispersar la circulacion y hacer que los clientes se sientan perdidos, es por lo
cual es importante encontrar un equilibrio para que los pasillos sean lo suficientemente amplios
como para permitir un paso facil y al mismo tiempo facilitar la ubicacion de los productos, una
buena sefalizacién y una distribucion l6gica de los productos pueden contribuir a esto, el
disefio de los pasillos depende del tipo de establecimiento.

En grandes superficies, se puede encontrar un tipo de pasillo conocido como "pasillo de
aspiracién", este pasillo tiene la peculiaridad de generar un efecto psicoldgico que atrae al
visitante hacia el fondo del local, es ancho y suele ser el méas largo, al ser un espacio abierto,
crea la sensacion de amplitud, seguridad y comodidad, lo que resulta atractivo para los clientes.

Existen los pasillos principales y estos son esenciales en todo tipo de superficies,
tienen dimensiones similares al pasillo de aspiracion, aunque generalmente son mas estrechos,
estos pasillos permiten el acceso a las diferentes secciones del establecimiento y cumplen la
funcién de canalizar el flujo de personas hacia destinos especificos; a diferencia del pasillo de
aspiracion, su propésito principal no es atraer al cliente hacia el fondo del local, sino
proporcionar una ruta clara y definida para que los visitantes puedan desplazarse de manera
eficiente y encontrar facilmente las secciones o areas que desean visitar.

Los pasillos de acceso son mas estrechos y menos profundos en comparacion con los
pasillos principales, tienen como objetivo proporcionar suficiente espacio al consumidor para
gue pueda elegir los productos que desea comprar, la direccidn de transito suele ser

bidireccional, fomentando la circulacion por impulso. (Gianella, 2013).
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Ubicacién de secciones.

Es la forma en que se organizan y distribuyen los diferentes productos y categorias
dentro de un establecimiento o punto de venta, la ubicacion 6ptima de esta es una estrategia
clave para influir en el comportamiento de compra de los clientes y aumentar las ventas, ya que
él tiene como objetivo principal maximizar la visibilidad y accesibilidad de los productos, asi
CoOmo crear una experiencia de compra atractiva para los clientes, para ubicar de manera
correcta las secciones en el punto de venta, se deben de tener cuenta los siguientes aspectos:

Productos de atraccion: los productos de atraccién son aquellos que tienen una alta
demanda y generan un gran interés en los clientes, estos productos suelen ser populares,
novedosos o promocionales, y se colocan estratégicamente en el punto de venta para captar la
atencion de los clientes y fomentar las ventas; la ubicacién de los productos de atraccién en el
merchandising es clave para su efectividad, por lo general, se colocan en areas destacadas y
de alto trafico dentro del establecimiento, como en el frente de la tienda, en los escaparates o
en las zonas centrales de los pasillos asegurando que los clientes los vean facilmente y se
sientan atraidos a explorarlos y, potencialmente, realizar una compra.

Productos de compra impulsiva: son aquellos que generan un impulso en los clientes
para adquirirlos de forma repentina y sin una planificacion previa, estos suelen ser atractivos,
llamativos y pueden estar asociados a ofertas, promociones y novedades en categorias como,
chocolates y dulces, articulos de bajo costo, de belleza o bisuteria, estos son ubicados en
puntos de alto trafico dentro de la tienda, como cerca de las cajas registradoras o en areas de
exhibicion destacadas, por lo regular la presentacion y empaquetado de estos productos
también suele ser atractiva y llamar la atencién de los clientes.

La complementariedad: es la ubicacion de productos relacionados o complementarios
en una misma area o seccion de la tienda, para facilitar la busqueda y la comparacion de
opciones para los clientes, por ejemplo, en una tienda de electrénica, se pueden colocar

televisores junto con sistemas de sonido o reproductores de Blu-ray, ya que son productos que
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suelen ser utilizados en conjunto y de esta manera, los clientes puedan ver las opciones
disponibles y tomar decisiones de compra mas informadas, pero por el contrario, que el
ejemplo anterior, en tiendas de ropa se usa esta estrategia para crear exhibiciones tematicas
gue mostrardn como combinar diferentes productos, creando asi una experiencia completa,
donde se pueden mostrar conjuntos de ropa y accesorios que se complementan entre si.

(Rivero Gutierrez, 2007).

Puntos calientes y frios.

En el merchandising, se utilizan los conceptos de "punto caliente" y "punto frio" para
referirse a areas especificas dentro de un establecimiento comercial. El "punto caliente" es
aquella que recibe una mayor circulacion de clientes y, por lo tanto, tiene una mayor visibilidad,
en esta area, se suelen ubicar productos de alta demanda, productos nuevos 0 en promocion,
asi como aquellos que generan compras por impulso, se busca captar la atencion del cliente y
fomentar las ventas mediante estrategias de marketing, como carteles llamativos, exhibiciones
atractivas y precios especiales. Por otro lado, el "punto frio" es aquella que tiene menos trafico
de personas y, por lo tanto, una menor visibilidad por factores como una iluminacién deficiente,
una disposicién poco accesible o productos menos demandados, en esta area, se suelen
colocar productos de primera necesidad o de menor rotacién, ya que su busqueda es mas
especifica y no genera tanto impulso de compra. (Social, 2009).

Figura 25

Puntos frios y calientes de un establecimiento.
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Nota. Localizacion de la zona caliente y fria en un establecimiento donde se muestra que la zona caliente

coincide con el punto de acceso. Tomado de (Social, 2009).

Segun Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. se pueden implementar
diferentes estrategias para calentar los puntos frios y lograr la méxima rentabilidad en esas
areas; los principales métodos, tanto fisicos como psicologicos, consisten en:

e Situar productos de alta rotacion de forma que sea necesario recorrer
gran parte del establecimiento, lo que implica el paso obligado por otras
zonas que, de no ser asi, no entrarian en la ruta del cliente (segundas
plantas, espacios al fondo, rincones, etc.).

e Situar los mostradores con aquellos productos mas interesantes
(compras necesarias u obligadas).

e Utilizar mensajes publicitarios impresos, auditivos o visuales.
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e Utilizacion de espejos

e Mostrar el funcionamiento de los articulos y explicar su manejo, ofrecer
degustaciones, pruebas de producto, etc.

o Poseer productos “iman o gancho” anunciados

e Crear centros de atencion con musica, indicando promociones, articulos
y oportunidades

¢ Emplear técnicas de ambientacién especial (decoracién, iluminacién,
etc.). (Social, 2009).

Todas estas técnicas para calentar los puntos frios son utilizadas para aumentar la posibilidad

de venta y lograr maximizar rentabilidad.

Disposicién de Mobiliarios.

La disposicion del mobiliario en el visual merchandising es un aspecto clave para crear
una experiencia de compra atractiva y funcional. La forma en que se coloca el mobiliario en la
tienda puede influir en la percepcién de los productos, la circulacion de los clientes y la
eficiencia de las ventas. A continuacién, se relacionan algunas pautas para la disposicién del
mobiliario que permiten establecer una perfecta relaciéon entre los consumidores y el formato
comercial:

Disposicion libre: Este tipo de disposicién consiste en la colocacién del mobiliario sin
seguir un esquema aparente, dejando mayor libertad de movimiento para no imponer un flujo,
esta técnica permite dotar al establecimiento de un estilo libre, rompiendo con la monotonia y
facilitando la creacion de ambientes que fomenten las compras por impulso, donde los clientes
suelen no tener claro qué van a adquirir, por lo tanto, es la disposicion mas adecuada para
productos que son mas deseables que necesarios, como ocurre en tiendas de regalos,

boutiques y otros establecimientos similares. (Social, 2009).
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Figura 26

Disposicion libre.

Nota. La circulacién que genera este tipo de disposicién del mobiliario supone una mayor libertad de
movimiento, ya que no se impone una circulacion de destino que dirija hacia un objetivo concreto.

Tomado dé. (Social, 2009).

Disposicion en parrilla: este tipo de disposicion implica colocar los muebles en linea
recta en relaciéon con la circulacion de los clientes, cuando se combina con una distribucion
adecuada de las secciones, puede generar resultados muy positivos, imponiendo la circulacion
gue "obliga" al cliente a recorrer toda la longitud del mobiliario de manera ordenada en busca
de los productos necesarios, logrando que casi todas las secciones seran visitadas o
frecuentadas, sin importar su rotacién o atractivo; En este tipo de disposicion es recomendable
poseer pasillos anchos y cuidar sumamente la sefializacion e identificacion de las secciones,
asi como colocar los productos de forma estratégica permitiendo que los clientes conozcan el
establecimiento. (Social, 2009).

Figura 27

Disposicion en parrilla.
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Nota. Ubicacion de mobiliario de forma linea y ordenada. Tomada dé. (Social, 2009).

Disposicion aspirada: Este tipo de disposicién implica colocar los muebles de forma
oblicua al flujo de circulacion de las personas, que dirige a los clientes desde la entrada hasta
el fondo del local, que les permite una visualizacion rapida y simultanea de las secciones y
fomenta las compras por impulso; sin embargo, la principal desventaja es que este tipo de
circulaciéon no guia a todos los clientes por toda la superficie del establecimiento, como ocurre
en la disposicion anterior, cuando un cliente llega al final del pasillo central, se encuentra con la
opcién de girar a la izquierda o a la derecha, lo que teéricamente deja una de las rutas sin
visitar o, al menos, sin hacerlo de manera ordenada, por ende para evitar que esto suceda se
recomienda colocar muebles expositores en el pasillo central que desvien el flujo de circulacion
hacia los pasillos laterales, de modo que los productos atraigan la atencién de manera
inevitable. (Social, 2009).

Figura 28

Disposicién aspirada.
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Nota. Ubicacion de mobiliario con expositores en el centro del establecimiento. Tomado dé (Social,

2009).

Organizacién de mercancia.

La organizacién de la mercancia en el merchandising se lleva a cabo con el objetivo
principal de estimular la venta, cuando los clientes visitan las tiendas para considerar la
compra, valoran mucho el tiempo invertido en ella, es por lo cual la organizacion adecuada de
los productos busca satisfacer las necesidades de los clientes y ahorrarles tiempo y energia,

para que puedan utilizarlos en otras actividades.

Presentacién de productos.

Existen diversas formas de organizar la mercancia en expositores independientes o en
pared, ya que algunos productos se adaptan mejor a los expositores apoyados en la pared,
mientras que otros se benefician mas de los expositores independientes, es importante conocer
los principios fundamentales que rigen en estos casos.

Presentacion por colores: la utilizacion del color de los productos para generar impacto

visual es una estrategia simple y esencial para presentar cualquier tipo de mercancia, desde
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camisetas hasta toallas, pasando por botes de pintura y vajillas, cada categoria de producto
puede ser exhibida de manera funcional y audaz al mismo tiempo, esta técnica de presentacion
requiere poco mantenimiento y es facil de reponer, lo cual lo convierte en la eleccion preferida
de supermercados y grandes cadenas minoristas.

Presentacion horizontal: este estilo se adapta especialmente a los expositores murales,
la mercancia se dispone en filas horizontales, ya sea colgada o colocada en estantes, cada
estante o fila puede organizarse por color o estilo del producto; es recomendable colocar un
solo producto en cada fila, pero se debe de tener en cuenta que los productos ubicados en la
parte superior o inferior del estante pueden tener menos visibilidad en comparacion con los que
se encuentran a la altura de la vista. (Morgan, 2016).

Figura 29

Ejemplo de presentacién por color y horizontal.

Nota. Presentacién por grupos de colores y de manera horizontal, es una de las formas mas sencillas y

efectivas de exponer un producto. Tomada de (Morgan, 2016).

Presentacion vertical: Al igual que en la presentacién horizontal, este formato utiliza una

fila de productos, pero en este caso se muestra de arriba hacia abajo en la pared, en general,
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se utiliza para exhibir diferentes modelos de un mismo articulo y se puede organizar por
colores, al igual que en el formato horizontal, este estilo es funcional y facil de reponer.

Presentacion anatdmica: la presentacién anatémica es adecuada para prendas de vestir
gue se colocan una encima de la otra en el mismo orden en que se usan, como las camisas
debajo de las americanas, este estilo de presentacion permite ofrecer un estilo definido y
completo al combinar productos de diferentes categorias. (Morgan, 2016).

Figura 30

Ejemplo de presentacion vertical y anatémica.

il

Nota. Este tipo de presentacién es muy Uutil para dar vida a una exposicion de prendas basicas como

camisetas, uniformes escolares o jerséis de punto. Tomada dé. (Morgan, 2016).

Expositores.

Los expositores son elementos utilizados en el merchandising para mostrar y exhibir
productos de manera atractiva y llamativa en el punto de venta, estos expositores pueden ser
de diferentes tipos y disefios, y su objetivo principal es captar la atencion del cliente y promover
la venta de los productos; juegan un papel fundamental ya es la herramienta que le permite al
cliente “ver los articulos, enamorarse de ellos y comprarlos”.

Para asegurarse de que el producto sea atractivo y "facil de comprar"”, el expositor debe

ser efectivo, estar bien mantenido y resaltar los elementos clave del visual merchandising, los
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expositores en las tiendas son una inversién importante y a largo plazo, por lo que tanto el
disefio como el tipo deben ser adecuados para el tipo de producto o marca y su densidad,
adicional deben permitir que los clientes se muevan libremente por la tienda sin obstruir las
lineas de vision ni los puntos de enfoque, y tampoco deben crear barreras fisicas es por lo que
los expositores funcionan mejor cuando tienen diferentes alturas. (Bailey & BakerGG, 2016).

Para la presentacion efectiva de los productos, se han disefiado diferentes expositores,
los cuales se adaptan segun el producto o la imagen que se quiere mostrar.

Expositores para productos voluminosos o grandes: se utilizan para exhibir una gran
cantidad de productos en el punto de venta, como su nombre lo indica, estos expositores se
suelen ubicar en la parte trasera de la tienda para mostrar articulos como ropa, zapatos o
calzado deportivo.

Percheros metdlicos: son la opcion principal para la mayoria de los minoristas, estos
percheros estan compuestos por un riel redondo y vienen en diferentes formatos, ya sea con
cuatro brazos o en forma de T, todos ellos permiten ajustar la altura para adaptarse a las
diferentes longitudes de las prendas a lo largo del afio.

Goéndolas: son expositores que ofrecen una gran capacidad y flexibilidad, por lo general,
estan equipadas con ruedas para facilitar su desplazamiento, son especialmente efectivas para
exhibir productos que suelen presentarse en grandes cantidades, como la ropa interior.
Ademas, las géndolas permiten la inclusion de imagenes o estantes con bustos, y suelen
contar con un espacio inferior para almacenar y reponer los articulos con facilidad.

Cubos: Estos expositores son ideales para almacenar una gran cantidad de articulos,
son especialmente Utiles para exhibir ropa, ya que se pueden doblar y organizar por tallas,
cortes y colores, lo que facilita la eleccion del producto por parte del cliente.

Mesas: estos muebles son los expositores mas comunes en las tiendas, ya que
cumplen la funcién de actuar como "lagos" segun las técnicas de landscaping, por lo general,

se colocan después de la zona de descompresion para mostrar las promociones del momento,
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o se distribuyen por todo el local para afiadir variedad a la disposicién de los percheros con
articulos voluminosos. (Bailey & BakerGG, 2016).

Figura 31

Expositores.

Nota. Expositores para ropa fabricados por SFD para House of Fraser. Tomado dé (Bailey & BakerGG,

2016).

La imagen anterior nos muestra una combinacién de expositores, ya que las empresas
pueden aprovechar la gran variedad que existe en el mercado y personalizarlos al
establecimiento, esto para destacar su identidad, promover su imagen, sus valores y la filosofia
de la marca, lo que le permitira transmitir su mensaje de manera efectiva, al personalizar la
tienda con diferentes expositores, la marca puede crear una experiencia Unica para los clientes,

captar su atencién y generar un mayor impacto en el punto de venta.

Etiquetado.
Las etiquetas en los productos de merchandising son elementos importantes para
proporcionar informacion relevante y promocionar los productos de manera efectiva, estas

etiquetas pueden incluir detalles como el nombre del producto, su descripcion, caracteristicas,



80

precio, promaociones especiales, logotipos de la marca y cualquier otra informacion relevante
para el cliente. Las etiquetas pueden ser adhesivas y colocarse directamente en el producto o
en su empaque, esta técnica es muy utilizada cuando el precio sea el elemento dominante,
como en las tiendas de rebajas y liquidacion de productos; las etiquetas adhesivas o colgantes
es una de las técnicas mas utilizadas, ya que se colocan en las prendas que se apilan unas
sobre otras para promover las ventas; o pueden ser etiquetas colgantes que se sujetan al
producto mediante cuerdas o clips, ambas técnicas son utilizadas, ya que se colocan en las
prendas gue se apilan unas sobre otras para promover las ventas; estas etiguetas ayudan a
captar la atencion del cliente, comunicar los beneficios del producto y facilitar la identificacion y
seleccién del mismo, ademas, las etiquetas en los productos de merchandising también pueden

ser utilizadas para resaltar la exclusividad. (Morgan, 2016).

El packaging en el merchandising visual es una parte fundamental de la estrategia de
marketing y promocion de una marca, ya que es el disefio y presentacion del embalaje de los
productos, un buen disefio de packaging puede destacar entre la competencia, captar la
atencion del consumidor y transmitir los valores y atributos del producto, adicional crea una
experiencia de compra positiva para el consumidor, al ser la primera impresién que tiene el
cliente potencial sobre el producto, influye directamente en su decisién de compra.

Los elementos que se deben de tener en cuenta al disefiar el packaging, son el disefio
gréfico, que incluye la eleccién de colores, tipografia, imagenes y logotipo, ya que este debe
ser coherente con la identidad visual de la marca y transmitir su mensaje de manera efectiva;
otro elemento importante es la forma y estructura del embalaje, ya que segun la necesidad de
la marca y el mensaje que deseen transmitir, puede ser disefiado de diferentes formas, como
cajas, bolsas, botellas, latas, entre otros, la forma del embalaje debe ser funcional y practica,
pero también atractiva y llamativa para captar la atencion del consumidor, otro aspecto

fundamental a tener encuentra es el material utilizado, es importante elegir materiales que sean
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resistentes y duraderos, pero también sostenibles y respetuosos con el medio ambiente, entre
algunos materiales encontramos el carton, el plastico, el vidrio u otros materiales, cada uno con
Sus propias caracteristicas y ventajas; adicional el uso de elementos adicionales como
etiquetas, adhesivos, lazos o cintas también puede contribuir a mejorar la presentacion del
producto y hacerlo méas atractivo para el consumidor.

En el merchandising visual, el packaging no solo se limita al embalaje del producto en
si, sino que también puede incluir la presentacién en el punto de venta, esto implica la forma en
gue se exhiben los productos en las estanterias o0 mostradores, utilizando técnicas como la
agrupacion por categorias, la colocacion estratégica de los productos mas populares o la
utilizacién de expositores especiales, lo mas importante es garantizar que se cumpla con los
objetivos de marketing y promocion de la marca y evitar que un mal disefio de packaging
genere un efecto contrario en los clientes, como alejarlos o perjudicar la imagen de la marca.

Existen diferentes tipos de packaging que se utilizan en el merchandising visual, cada
uno con caracteristicas y objetivos especificos, a continuacién, se describen algunos de los
tipos mas comunes:

Packaging primario: es el que esta en contacto directo con el producto y lo protege
durante su transporte y almacenamiento, suele ser la primera impresion que tiene el
consumidor del producto y puede influir en su decisién de compra, normalmente son cajas,
botellas, frascos, bolsas, entre otros.

Packaging secundario: este se utiliza para agrupar varios productos individuales y
facilitar su transporte y exhibicion en el punto de venta, por lo general, este tipo de packaging
es utilizado para productos que se venden en multiples unidades, como por ejemplo paquetes
de alimentos o cajas de bebidas.

Packaging terciario: es el utilizado para transportar grandes cantidades de productos

desde el lugar de produccion hasta los puntos de venta o distribucion, este tipo de packaging
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suele ser utilizado en la logistica y no esta destinado a ser exhibido directamente al consumidor
final.

Packaging promocional: estos se utilizan con fines promocionales o publicitarios, incluye
elementos como muestras gratuitas, cupones de descuento, regalos o mensajes
personalizados, para llamar la atencion del consumidor y generar interés en el producto o en la
marca.

Packaging ecoldgico: en los ultimos afios, ha habido un aumento en la demanda de
packaging ecoldgico, que se refiere a aquellos materiales y disefios que tienen un menor
impacto ambiental, utilizando materiales reciclables, biodegradables.

Al disefiar un empaque, es importante incluir toda la informacion necesaria para
garantizar que el paquete esté bien organizado, sea facil de entender, algunos de esos
elementos claves que debe de contener son: nombre y version del paquete, descripcion,
instrucciones de uso, informacion del fabricante, etiquetas y advertencias entre otras, al incluir
estas piezas clave de informacion, los paquetes pueden estar bien organizados, ser faciles de

entender y satisfacer las necesidades de los clientes. (Emilce Somoza, 2004).

Analisis de caso
Analisis de tienda infantil Castillitos

¢, Qué es Castillitos?

es una empresa Colombiana, que vende vestuario infantil tanto para nifias como para
nifios, entre los 2 meses y los 6 afios de edad, ofrecen una variedad de prendas, como,
pijamas, conjuntos de ropa, vestidos, pantalones, camisetas, calcetines y accesorios como
gorros y baberos, todas estas prendas disefiadas pensando en la comodidad y la seguridad de
los nifios, cuentan con 3 tiendas en Antioquia, ubicadas en los siguientes centros comerciales:

Centro comercial Mayorca, centro comercial Cedemoda, centro comercial San Diego y también
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ofrecen sus productos de manera online, estas tiendas estan disefiadas para satisfacer las
necesidades de los padres que buscan ropa de calidad y a la moda para sus hijos. A
continuacion, se llevara a cabo un analisis exhaustivo de las técnicas de merchandising que la
tienda del Centro comercial San Diego esta implementando, estudiando cdmo se presenta la
mercancia en la tienda, la disposicién de los productos, la organizacion del espacio, la
utilizacion de elementos visuales y decorativos, entre otros aspectos, también se evaluara
como se utiliza el escaparate para atraer la atencion de los clientes y cdmo se crea una
experiencia atractiva en el punto de venta, el objetivo es identificar las estrategias que estan
funcionando y aquellas que podrian mejorarse para optimizar la presentacion de los productos
y aumentar las ventas.

Figura 32

Disposicién exterior.



Recuperado dé https://www.instagram.com/p/CsInBtVLzYT/?img_index=1

Figura 33

Vitrina.
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https://www.instagram.com/p/CslnBtVLzYT/?img_index=1

Elaboracion propia.

Figura 34

Sefializacion.
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reS

Elaboracion propia.

En las imagenes anteriores se logran identificar varias técnicas utilizadas por la tienda;
la fachada en forma de castillo, es un estilo tematico muy atractivo para los clientes y ayuda a
gue los nifios al ingresar en la tienda sientan una experiencia de fantasia y encanto, esta
eleccion de disefio se hace con el fin de captar la atencion de los transeuntes y atraerlos hacia
la tienda, transmitiendo una imagen de calidad y exclusividad, lo que puede generar curiosidad
y aumentar el interés de los clientes y diferenciarse de otras tiendas del mismo sector.

La tienda por contar con espacio tan reducido no puede hacer uso de escaparates, es

por lo que acude a la vitrina, que les permite exhibir las prendas de manera agradable y
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atractiva, destacando los productos nuevos y en tendencia, muestran en un lado prendas de
nifas y al otro de nifios, resaltdndolas con de elementos decorativos como letras, plantas
artificiales y en general objetos que combinen con la temética de la tienda, también le dan gran
importancia a los bombillos, ya que estos iluminan las prendas y les ayuda a captar la atencion
de los clientes.

Los maniquies también son utilizados por la marca, para mostrar como se ven las
prendas cuando se usan, lo que ayuda a los clientes a visualizar como se verian sus hijos con
los productos, adicional estan inspirando y dando ideas a los clientes, al mostrar como varias
prendas y accesorios de la tienda se combinan de manera creativa, lo cual persuade al cliente
a querer llevar méas de un solo producto.

En la mitad de la vitrina se identifica que estan utilizando un elemento visual como es la
sefializacion por medio de graficos, ilustraciones y textos; los garfios que les ayudan a
transmitir la identidad visual y los valores de la marca, y el texto que les permite a comunicar y
resaltar los productos que estan en tendencia, despertando la curiosidad de las personas y
motivandolas entrar y explorar lo que la tienda tiene para ofrecer.

La tienda Castillitos no cuenta con muchos elementos publicitarios, sin embargo, en su
vitrina tiene un sticker que indica, que cuentan con un método de pago diferente, como lo es el
crédito, esto con el fin de comunicarles a sus clientes que tienen diferentes alternativas de pago
y generarles confianza, para que se sienten mas comodos y seguros al ingresar a la tienda y
realizar sus compras por este canal, otro material POP que se identifica es el tropezon, que en
este caso no solo cumple la funcion de captar la atencion del cliente para que ingrese a la
tienda, sino que se personalizé con el nombre de la marca, con el logotipo de la tienda y se le
agrego un elemento adicional de valor, y es la posibilidad de que los nifios pueden interactuar
con él, es por lo que estratégicamente este tropezén esta ubicado en la entrada principal para

asi fomentar el ingreso a la tienda.



Figura 35

lluminacién 1.

Elaboracion propia.

Figura 36

lluminacién 2.
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Recuperada de https://www.instagram.com/p/CsInBtVLzYT/?img_index=10

Castillitos, cuenta con muchas fuentes de iluminacion como lo muestran las figuras 34y
35, entre ellas los focos ubicados en un punto focal para resaltar los productos y captar la
mirada de los clientes en las prendas, se observa el uso de lamparas dentro de la tienda que
son mas decorativas, pero que dan una iluminacion mas calida y acogedora, lo que crea una
atmosfera mas agradable y hace que los clientes se sientan mas comodos y disfruten la
experiencia de compra y por ultimo su letrero y slogan también cuenta con efectos de
iluminacion, que le permite diferenciarse de las otras tiendas, creando una identidad visual

distintiva que genera mayor recordacion de la marca.
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La marca usa colores pasteles, ya que estos tonos suaves y ligeros, transmiten una
sensacion de calma y tranquilidad, creando un ambiente relajado y agradable para los nifios y
sus padres, adicional los colores pasteles estdn asociados con la infancia y la ternura y el uso
de ellos siempre evocara sensacion de inocencia, dulzura y cuidado.

La tienda utiliza diferentes elementos decorativos ubicados en el interior de la tienda y
en las vitrinas, pero el elemento decorativo que mas capta la atencion es una silla de reyes,
esta crea una experiencia especial para los nifios, quienes pueden sentarse en la silla'y
sentirse como reyes por un momento, adicional es un elemento que genera en los nifios
curiosidad y emocion, lo que puede motivar a sus padres a visitar la tienda y explorar los
productos y sirve como atractivo para que los clientes tomen fotografias y las compartan en
redes sociales, generando mayor visibilidad y promocién para la tienda.

Figura 37

Elementos decorativos.
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Recuperado de https://www.instagram.com/p/CsInBtVLzYT/?img_index=4

Como lo muestra la figura 34 y 37, la tienda cuenta con un espacio muy reducido, es por
lo que no tiene muchos pasillos; Castillitos para generar una ruta clara y directa, ubico un
expositor en medio de la tienda, creando la técnica de pasillos principal y obligando al cliente a

gue visite la seccion menos destacada de la tienda y visualice todos los productos de la tienda.
Figura 38

Pasillos y secciones.


https://www.instagram.com/p/CslnBtVLzYT/?img_index=4
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Elaboracion propia.

La tienda infantil ha implementado una division en las secciones de vestuario de
acuerdo al género de cada nifio, esta division se realiza con el objetivo de facilitar la busqueda
y seleccion de prendas de vestir, al dividir las secciones en vestuario de nifio y nifia, se crea un
ambiente organizado y facil de navegar para los clientes, en la seccion de vestuario de nifio se
pueden encontrar camisetas, pantalones, sudaderas y accesorios disefiados especificamente
para ellos, mientras tanto, en la seccién de vestuario de nifia se pueden encontrar vestidos,

faldas, blusas y otros articulos que se ajustan a sus preferencias y estilos.



Figura 39

Exhibicion de productos 1.

Elaboracion propia.
Figura 40

Exhibicion de productos 2.
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Recuperado de https://www.instagram.com/p/CsInBtVLzYT/?img_index=6

Se identifica en la figura 38 y 39, que la zona caliente de la tienda es al ingresar y la
zona fria es un pasillo que queda al costado, sin embargo, no se evidencia que aprovechan la
zona caliente para resaltar sus productos en tendencia, ni buscan como llamar la atencion de
los clientes en la zona fria, ya que tanto los puntos calientes como frios, cuentan con
sefializacion que muestran el descuento que tienen sus productos.

Aunque la tienda es pequefia la disposicion de sus mobiliarios es en patrrilla, ya que
colocan los muebles en &ngulos rectos, lo que permite una distribucién ordenada y facil acceso
a los productos, lo que les ayuda a mantener un flujo constante de clientes y a maximizar el

espacio disponible.
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Como muestran las figuras 38 y 39, en la tienda infantil, presentan los productos de
manera vertical y anatomica, exhibiéndolas en estanterias que siguen la forma y tamafio de los
nifios, colocando las prendas de vestir en perchas que imitan la forma de los hombros y la
altura de los nifios, permitiendo una mejor visualizacion de los productos y creando una
experiencia de compra mas divertida y atractiva para los nifios y sus padres, al presentar los
productos de esa manera, destacan la adecuacién y tamafio para los nifios, lo que facilita la
eleccion de los productos adecuados para cada etapa de crecimiento.

Los expositores que Castillitos ha optado por utilizar son los percheros de pared y
metélicos en medio de la tienda, lo que permite aprovechar al maximo el espacio disponible y
crear un ambiente organizado y atractivo; en los percheros de pared, cuelgan las prendas de
vestir como camisetas, vestidos, pantalones de manera ordenada y visible para los clientes lo
gue facilita la busqueda y seleccion de productos, ya que los clientes pueden ver claramente
las opciones disponibles y se identifica que la ubicacion del perchero en el centro de la tienda
también les permite crear un punto focal visual, atrayendo la atencion de los clientes hacia la
exhibicion de productos, destacando prendas.

Figura 41

Etiqueta cara 1.



96

Elaboracion propia.

Etiqueta cara 2.
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Elaboracion propia.

Las etiquetas de los productos muestran que son colombianos y que el estampado es
amigable con el medio ambiente para transmitir informacion relevante a los clientes y resaltar
caracteristicas importantes de los productos, al destacar el origen local de los articulos intentan
promover el apoyo a la industria nacional, ya que para algunos clientes podria ser un factor
importante, para respaldar la economia del pais y al mencionar que el estampado es amigable

con el medio ambiente, la tienda enfatiza su compromiso con la sostenibilidad y el cuidado del
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entorno, lo cual es atractivo para los clientes que buscan opciones mas ecoldgicas y desean
reducir su impacto ambiental.

Figura 42

Packaging

Elaboracion propia.

En la tienda infantil, el Gnico packaging disponible son bolsas, esto con el fin de crear
una identificacion visual de la marca, ayudando a que los clientes recuerden la tienda y puedan

identificarla facilmente en el futuro, el disefio personalizado de su bolsa, es técnica muy eficaz,
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ya gue cuando los clientes llevan las bolsas de la tienda a otros lugares, se convierten en una
forma de publicidad gratuita, adicional como lo muestra la imagen anterior la bolsa esta hecha
en material sostenible, como esto le permite transmitir un mensaje de compromiso con el medio

ambiente.

Recomendaciones.

En general se identifica que la tienda Castillitos utiliza de manera adecuada las
diferentes técnicas de merchandising visual, todas estan logra que la tienda sea llamativa y
genere un impacto visual positivo en los clientes y transeuntes del centro comercial, sin
embargo, es importante mencionar que podrian mejorar o perfeccionar las siguientes
estrategias al interior del establecimiento.

Colocar maniquies vestidos con la ropa o productos al interior de la tienda ya que solo
se visualizan en la vitrina, pero ponerlos al interior les permitira mostrar mas variedad de estilos
y ayudara a que los clientes puedan ver todo el tiempo como combinar las prendas e incentiva
la venta cruzada, o por el tamafio de la tienda, podrian ubicar un televisor en la zona de caja,
donde los clientes puedan verlo facilimente, mostrando iméagenes o videos de modelos usando
la ropa disponible en la tienda, ara mostrar las promociones y ofertas especiales que la tienda
tiene disponibles o para mostrar imagenes o videos que destaquen los descuentos, regalos o
promociones por compras realizadas.

Identificar con mayor claridad las areas de la tienda que reciben mas atencién y las que
son menos visitadas, resaltando los puntos calientes con productos populares o destacados y
creando exhibiciones tematicas y para los puntos frios, utilizar estrategias de promociones o
descuentos que sean llamativos, para que los clientes se sientan interesados en visualizar el
espacio.

Implementar la musica en el ambiente de la tienda, la cual crea un ambiente agradable

y acogedor en la tienda, ademas de influir en el estado de animo de los clientes, se sugiere
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elegir canciones alegres y pegajosas, musica infantil o melodias relajantes con un volumen gque

no sea demasiado alto y permita a los clientes conversar comodamente.
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Conclusiones

En conclusién, al cumplir con el objetivo de describir las principales definiciones y
conceptos del merchandising visual, podemos afirmar que este, es un conjunto de técnicas y
estrategias utilizadas en el ambito del comercio minorista, para mejorar la presentacién y
exhibicion de los productos, la cual ayuda a atraer la atencion de los clientes, crear una
experiencia atractiva y memorable, diferenciarse en un mercado competitivo y aumentar las
ventas.

El merchandising visual tiene un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor, en las decisiones de compra y en la percepcion de valor; se concluye que
comprender el comportamiento de compra del publico objetivo y utilizar técnicas visuales
efectivas puede influir en la toma de decisiones de los consumidores y en su percepcion de
valor hacia los productos o servicios ofrecidos, ademas el merchandising visual busca crear
una experiencia de compra atractiva y memorable, utilizando elementos visuales para transmitir
la identidad de la marca, generar emociones positivas y resaltar los productos de manera
llamativa, que despierten el interés de los consumidores y potencie sensaciones especificas.

En el transcurso de este trabajo se identificaron las técnicas recientes en el
merchandising visual y como a través de su enfoque en la presentacion visual de productos, la
disposicién estratégica en el punto de venta y el andlisis de las necesidades y preferencias
individuales permite ofrecerle al cliente una experiencia Unica y relevante; es por cual se
analizé la tienda de vestuario infantil Castillitos, que personalizo la experiencia del cliente,
utilizando técnicas del merchandising visual para transmitir una imagen de fantasia, magia y
diversion, atrayendo con su identidad a los padres que desean vestir a sus hijos con ropa que
refleje la inocencia y la alegria de la infancia, estrategias innovadoras, que ayudan a aumentar

la visibilidad de la tienda, atraer a mas clientes y lograr el éxito a largo plazo.
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