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DESARROLLO GUIADE ESTUDIO
1. Datos informativos

Angel Renato Rubio Taipe es un profesional con una trayectoria
destacada en el ambito administrativo, financieroy de ventas, ostenta un titulo
deTercer nivelenIngenieriaComercialademas de contarconuntitulode cuarto
nivel de grado Maestria en Gestion del Talento Humano, el trato direccionado
y personalizado con los seres humanos lo encarrilo en el bienaventurado arte
de la docencia, aunque ser educador también se remonta a la trayectoria de
su madre y padre quienes se desempeiaron como profesores toda su vida,
en laactualidad es docente de la Carrera de Tecnologia Superior en Marketing
del Instituto Superior Tecnoldgico Vicente Ledn, gusta de vender productos
con calidad y calidez brindando un trato cortes y diferenciado a los clientes
utilizando de maneraefectiva el merchandising, con el propdsito de proporcionar
contenido paraquelossefioresy sefioritas estudiantesy profesionalesenel area
ha recopilado informacién para la elaboracién de la guia de aprendizaje de la
asignatura Técnicas de comercio exterior, lasiguiente herramientales permitira
fortalecer los conocimientos propiciando el posicionamiento de las empresas
ymarcasatravés delaventa de los productos, bienesy servicios que ofertenen
elmercado.

2. Presentacion de la Asignatura

Lastécnicasde comercio exterior sonestrategiasy practicasempleadas
porlasempresasy profesionales parallevaracabotransacciones comercialesa
nivel internacional. Laasignatura de técnicas de comercio exterior lo que busca
es quelossefiores estudiantes amplien sus horizontes con la conviccién de que
generen diversidad de criterios y conocimientos para el establecimiento de
técnicas quese centren en superarlos desafios especificos que surgenal realizar
negocios masalla de las fronteras nacionales.

El Merchandising es una técnica de marketing que se dedica a estudiar
lamaneradeincrementar larentabilidad enlos puntos de venta. Son actividades
que estimulan la compra por parte de los clientes en determinadas zonas de
un local comercial. Se realiza mediante estudios e implementacidn de técnicas
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comerciales que permiten presentaral producto oserviciodelamejormaneraa
losclientes. Parasu puestaenmarchaserecurreadistintastécnicasque haranque
el producto o servicio resulte mas atractivo paralos consumidores potenciales.

3.Introduccion de los Temas

Enlaactualidadlasempresasy pequefios negocios deben enfocarse
en la calidad de la atencidn yendo mds alla de la venta entendiendo las
necesidades en otra palabra ser empatico con los clientes, para ello en la
presente guiasevanaabordartematicassobrelaintroduccional merchandising
conociendo la naturaleza y uso de las herramientas promocionales para la
venta delos productos, bienes o servicios. También se encontrarainformacion
relevante sobre los conceptos del merchandising, tipos de compra, tipos de
merchandising, merchandising de fabricante y de consumidor, puntode venta,
contenidos que sonde utilidad enlaactualidad parael posicionamientodelas
empresasy marcas en el mercado.

4. Objetivos de Aprendizaje

— Adquirir conocimientos sobre los principios basicos del
merchandising, incluyendo su origen histdrico y evolucion en el contexto del
comercio.

— Comprenderlarelacién entre el merchandising, el puntode ventay
elmarketing sensorial, identificando cémoinfluye en lacomunicacion, lamarca
ylapublicidad.

— Aplicar los conceptos aprendidos mediante el andlisis de campo
del merchandising, comprendiendo su aplicacidn practica en estrategias de
marketing.

5. Competencia de Unidad
Analizar los elementos del Merchandising y como estos consiguen la

maxima rentabilidad del punto de venta, satisfacer a los clientes y posicionar
laempresa enelmercado.
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6. Unidad y Subunidades

6.1.Merchandising.
6.1.1.Introduccion al Merchandising.
6.1.2.Conceptos de Merchandising.
6.1.3.Tipos de Compra,

6.1.4.Tipos de Merchandising.

6.1.5.Merchandising de Fabricante y de Consumidor.

6.1.6.Puntode Venta.

7.Resultados de Aprendizaje

— Conoce la naturaleza y uso de las herramientas promocionales

(Merchandising).

—Disefia correctamente espacios adecuados para la comercializacion

de productos.

—Incrementaconacciones dindmicas (degustaciones, demostraciones)

para gue hayamdas movimiento de consumidores.

—Aumenta la rotacién de los productos, conociendo las formas de

comercializarlos en el exterior.

8.Estrategias Metodolégicas

Tabla1
Estrategias metodoldgicas
Estrategias — L.
Metodoldgicas Finalidad Técnicas
Compartir conocimientos Presentaciones
Clase expositiva yfacilitarlageneracionde Exposicion magistral

aprendizaje

Generar aprendizaje através
Estudiosdecaso  delanadlisisde caosdelavida
real.

lluviadeideas,
didlogos,
discusiones, foros

Nota. Elaborado por el Autor 2023.
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9. Criterios de Evaluacion

Tabla2
Criterios de Evaluacion
Primer Segundo .
Instrumentos Parcial Parcial ;’ig’;‘:t‘g:)
%(Puntos)  %(Puntos) ”°
Trabajos Individual 2 2 2
Fasel: .
: Trabajodeclaseo
g:ggt?igss colaborativo 2 2 2
Exposiciones 2 2 2
Fase2: .
Lecciones Escritas 2 2 2
Fase3: . .
Evaluacion Cuestionario 2 2 2
Total: 10 10 10

Nota. Recuperado del PEA de la asignatura.
11. Desarrollo de las Subunidades
Merchandising

ParaPérez, PérezyCristo(2018)citadoporVerasteguiTene& VargasMerino
(2021) expresan que el merchandising es una técnica eficiente en lainteraccidon dela
satisfaccidndelosclientesenelmomentodecomprade productososerviciosofrecidos
porunaorganizacion.

El merchandising juega un papel crucial en el éxito de las operaciones
minoristas, especialmente en la era digital actual. Las estrategias innovadoras de
merchandising no solo se centran en la presentacion visual de productos en tiendas
fisicas,sinoquetambiénabarcantacticasdigitalesparaatraeralosconsumidoresenlinea.

La American Marketing Association (AMA) (2022) define el merchandising
comolaplanificacionyaplicaciénestratégicadetécnicasdestinadasaresaltarypromover
productos en puntos de venta, con el propdsito de maximizar las ventasy lograruna
satisfaccion dptimadelcliente.
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En la era digital, la personalizacién se ha vuelto fundamental. Las
tiendas minoristas aprovechan latecnologia paraanalizar el comportamiento
del consumidory ofrecer experiencias personalizadas tanto en tiendasfisicas
comoen plataformasenlinea. Eluso de datos paracomprender las preferencias
delclientey adaptar la presentacion de productos es esencial para maximizar
larelevanciayla conexién emocional.

Ademas, laintegracién de tecnologias emergentes, comolarealidad
aumentada (AR)y la inteligencia artificial (IA), ha transformado la forma en
queserealizaelmerchandising. Las aplicaciones de AR permitenalosclientes
visualizar productos en sus entornos antes de la compra, mientras que la IA
ayuda a predecirtendenciasy optimizar la gestion de inventario.

Lasredessocialesy las plataformas de comercio electrénico también
desempefian un papel clave en las estrategias de merchandising digital. Las
marcasaprovechan estas plataformas para promocionar productos, interactuar
conlosclientesyrecopilar datos paramejorarlatoma de decisiones comerciales.

Elimpacto del merchandising en el éxito retail se haampliadoen la
eradigital, donde la personalizacidn, latecnologiaemergenteyla presenciaen
linea son elementos clave paraatraery reteneralos consumidores.

Figural
Merchandising

MERcHANDIsE ’

REGEARCH Yo

BRANDING

Nota. Tomada de Emprendepyme (2023)



Guia de estudio - Técnicas de Negociacion y Comercio Exterior

10.1. Introduccién al Merchandising

Enelcomplejomundo del comercio minorista, el éxitovamasalld dela
simpletransaccién comercial. Laformaenquelos productos se presentany se
promocionandesempefiaun papel crucialenlatomadedecisionesde comprade
losconsumidores. Este proceso estratégico, conocido como merchandising, esla
piedraangular que daformaalaexperienciadelclienteydeterminael rendimiento
de un punto de venta. En este ensayo, exploraremos a fondo el concepto de
merchandising, los diferentes tipos de compra que influyen en él, y los distintos
enfoques que adopta en el dmbito minorista.

Elmerchandisinges mucho mas que lasimple disposicién de productos
en un estante. Se trata de una disciplina integral que abarca la planificacién,
presentacion y promocion de productos para maximizar las ventas y mejorar
la experiencia del cliente. Este proceso no solo se limita al entorno fisico de una
tienda, sino que también se extiende al dmbito digital, donde la presentacion
visualy la estrategia de marketing sonigualmente cruciales.

10.1.1. El Merchandising: Estrategias Visuales para el Exito Comercial

Elmerchandising es unadisciplinaempresarial que se havueltoesencial
enelentorno comercial contemporaneo. Este términoabarcaunaampliagama
detécnicas utilizadas para presentar productosy serviciosde maneraatractivay
persuasivaenel puntodeventa. En este ensayo, exploraremos laimportanciadel
merchandising, sus diferentes formas y cémo esta practica se ha convertido en
unaherramientaclave para potenciar lasventasy construirlaidentidad de marca.

Ensuesencia, elmerchandising busca optimizarlaexperienciadel cliente
y maximizar la rentabilidad del espacio de venta. Un disefio de merchandising
efectivo va mas alla de simplemente organizar productos en estantes; implica
cuidadosa planificacion y ejecucion para crear un ambiente que atraiga la
atencion, estimule lacompraimpulsivayfortalezcalaconexién emocional entre
el consumidorylamarca.

Una de las formas mds comunes de merchandising es la disposicion
estratégica de productos en el establecimiento. La disposicién de productos no

[ 10 |
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es aleatoria; se basa en estudios de comportamiento del consumidoryen la
comprension de cédmo ciertos productos pueden complementarse entre si.
Los productos se colocan de manera que guienal cliente através del espaciode
venta, fomentandolaexploracidnyaumentando las posibilidades de compra.

La presentaciéon visual desempefia un papel crucial en el
merchandising. Los escaparates creativos y las exhibiciones llamativas son
herramientas poderosas para captar la atencién del consumidor desde el
exterior de latienda. Los colores, luces y formas se utilizan estratégicamente
paratransmitir mensajes especificos sobre lamarcay sus productos. Ademas, la
rotacion regular de exhibiciones mantienelafrescurayelinterésdelconsumidor.

En el ambito digital, el merchandising también ha evolucionado. Las
tiendas en linea utilizan técnicas similares para optimizar la presentacion de
productos, aprovechando la tecnologia para personalizar la experiencia del
usuario. Recomendaciones de productos, descuentos personalizados y una
navegacion intuitiva son elementos esenciales en el merchandising digital.

La creacién de una identidad de marca sélida es otro aspecto
fundamental del merchandising. La consistencia en la presentacién de
productos, desde el disefio del empaque hasta la disposicién en la tienda,
contribuye a construir unaimagen coherente y reconocible. Los elementos
visuales,comoellogotipoylos colores delamarca, se integran estratégicamente
enelespacio deventa parafortalecer la conexién emocional con el consumidor.

El merchandising también puede desempefiar un papel crucial en
la promocion de productos y en la gestidn de inventarios. Las exhibiciones
destacadas puedenimpulsar laventa de productos especificos, mientras quela
gestion eficiente del espacio puede garantizar que los productos mds populares
estén disponiblesy bien posicionados.

En sintesis, el merchandising se ha convertido en una herramienta
esencial para el éxito comercial enla eraactual. Vamas alla delasimple
presentacion de productos y se enfoca en la creacion de experiencias
de compra que cautivan a los consumidores y fortalecen la lealtad a
la marca. Ya sea en el entorno fisico o digital, el merchandising bien

[ 11 ]
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ejecutado tiene el poder de transformar la percepcién del consumidor y
maximizar el rendimiento comercial. En un mundo donde la competencia es
feroz, el merchandising se erige como un aliado indispensable para aquellos
gue buscan destacarse en el mercado.

Figura2
Merchandising visual

PUNBE |

— — — -

Nota. Tomada de Sabate (2024)
10.2.Conceptos de Merchandising

El merchandising es un concepto amplio y multifacético que ha sido
definido de diversas maneras por expertos en marketing.

Acontinuacién, se proporciona algunas definiciones relevantes:

“El merchandising que integra diferentes elementos de
comercializacién para optimizar las condiciones y comunicacidn en el punto
deventa” (Altamirano Rodriguez & Castro Analuiza, 2020, p. 37). Entendiendo
guesegunelautor el merchandisinginvolucra actividades que sellevanacabo
enlatiendaparaestimularla compra de consumidores, estoincluye el disefio
delatienda, ladisposicion delos productos, la presentaciony el despliegue de
la mercancia.

12 ]
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“El merchandising tienen la finalidad de atraer nuevos clientes y
gue estos realicen compras estratégicas dentro de los diferentes puntos
deventa”, (Verastegui Tene & Vargas Merino, 2021, p.41). En palabras del
autor el merchandising es una variedad de actividades que contribuyen a
laventa final de un producto o servicio al consumidor.

Amenudo, esto implica la presentacién de productos enlatienda
de una manera atractiva, disefiada para aumentar las ventas.

Elmerchandising es el proceso que asegura el movimiento eficiente
delos productos desde el punto de produccidn hasta el punto de consumo,
de manera rentable y al mismo tiempo satisfaciendo las necesidades y
deseos del consumidor.

Para Iglesias Megias (2014) manifiesta que el merchandising “se
trata de una herramienta muy eficaz sise sabe llevara cabo correctamente,
y, ademas, se trata de una herramienta cada vez mas necesaria para lograr
impactar al consumidor” (p. 2).

Estas definiciones resaltan la importancia del merchandising
como un conjunto de estrategias y tacticas destinadas a influir en el
comportamiento del consumidory optimizar la presentacion de productos
paraimpulsar las ventas.

10.3.Tipos de Compra

Lacompra esunaactividad fundamental enla vida cotidiana, y los
consumidores adoptan diversos enfoques y comportamientos al realizar
sus adquisiciones.

Los contenidos abordados exploran los tipos de compra,
examinando cémo las decisiones de compraestdninfluenciadas por factores

psicoldgicos, sociales y situacionales.

Alentender estos tipos, las empresas pueden adaptar estrategias
de marketing mds efectivasy personalizadas.

[ 13 |



Guia de estudio - Técnicas de Negociacion y Comercio Exterior

Elmodelo masampliamente reconocido detipos de comprase clasifica
entres categorias principales: comprarutinaria,compralimitaday compraextensa.

Lacomprarutinariaimplica productos de bajo costoycomprafrecuente,
“dondelos consumidorestiendenaelegir rapidamente entre opcionesfamiliares.
Enestecaso, lalealtadalamarcaylaconvenienciajueganun papel crucial” (Lévano
Pamo, 2021).

Lacompralimitada ocurre cuandolos consumidores estandispuestosa
dedicar mastiempoalatomadedecisiones, peroaunasibuscaninformaciénde
manerarelativamente rdpida. Este tipo de compra se observa con productosque
nose comprantodoslos dias, pero tampoco son “compras excepcionales. Aqui,
lamarca, el precioy las caracteristicas del producto son elementosimportantes”
(LévanoPamo, 2021).

Por ultimo, la compra extensa implica decisiones significativas y la
inversion de tiempo enlabusqueda deinformacion. Los consumidores tienden
aconsiderar cuidadosamente las opciones, comparar caracteristicas y evaluar
detenidamente sus decisiones antes de comprar. “Este tipo de comprase asocia
comunmente con productos caros o de alta implicacién, como automdviles o
propiedades” (Lévano Pamo, 2021).

Ademasdeestaclasificacion, lascomprastambién pueden categorizarse
seguinlamotivacion del consumidor. Lacompra por necesidad esimpulsada por
la falta de un producto esencial, mientras que la compra por deseo surge de la
busquedadelasatisfaccion de unanhelo personal oemocional. La publicidadyel
marketing “desempeiian un papel crucial enlacreacién de deseosy necesidades
percibidas parainfluir en estos tipos de compra” (Altamirano Rodriguez & Castro
Analuiza, 2020).

Los factores sociales también influyen en las decisiones de compra.
La compra de grupo, donde las decisiones de compra son compartidas por un
conjuntodeindividuos, ylacomprainfluenciada porlareferenciade grupo, donde
las opiniones deamigos, familiares o colegas afectan la eleccion “del consumidor,
son ejemplos de cdmo las interacciones sociales pueden moldear los tipos de
compra” (Ldzaro Montafiez, 2020).
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Latecnologia haintroducido un nuevotipo de compra:lacompraen
linea. Este método hatransformadolaformaen quelos consumidoresadquieren
productos, permitiendo comparaciones instantaneas, revisiones de productosy
la conveniencia de realizar compras desde la comodidad del hogar. La compraen
lineaha dadolugaratipos especificos de comportamientos, como labusquedade
ofertasylaconfianzaenlasrevisionesenlinea.

En sintesis, los tipos de compra son diversos y complejos, reflejando la
variedad de factores que influyen en las decisiones del consumidor. Desde las
comprasrutinariasimpulsadas por lalealtad alamarcahastalascomprasextensas
basadas en una cuidadosa evaluacion, cada tipo de compra ofrece unaventanaa
la psicologiay comportamiento del consumidor.

Comprender estos tipos es esencial para las empresas que buscan
establecer estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades
cambiantes delos consumidores en lasociedad contemporanea.

A continuacion, se establece una tabla comparativa que destaca las
caracteristicas clave de varios tipos de compra:

Tabla1
Tipos de compras
-Mayorinvolucramiento
quelacomprarutinaria.
-Se buscainformacion,
L . Publicidad informativa,
Compra peroladecisiénes Ropa, electrénicos de » .
o . . comparacién de precios,
Limitada relativamente rapida. consumo. N
. resefias de productos.
-Importanciade
caracteristicascomoel
precioylamarca.
-Mayor esfuerzode
investigacionytiempo L .
. . . Investigacion exhaustiva,
Compra invertido. - Decisiones . . .
o Automoviles,casas.  testimonios, pruebasde
Extensa significativasy dealta

L » productos.
implicacion. - Evaluacion

detenida de opciones.
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Tipode Caracteristicas Ejemplos de .
L Influencias clave
compra principales productos
- Baja participacion
delconsumidor.-
. » Productosde uso -
Compra Decisiones automaticas - Publicidad en el puntode venta,
. L X diario como pasta de .
Rutinaria yrapidas. - Influenciade i promociones frecuentes.
dientes, leche.
lalealtadalamarcayla
conveniencia.
- Decisién esponténea
ynoplanificada. - i L
. Chocolates, articulos  Presentacion visual, ofertas
Comprapor  Influenciade factores . . . .
L juntoalacajaen especiales, marketing
Impulso psicolégicosy . K
o tiendas. emocional.
situacionales.-Compras
enelmomento.
-Influenciade .
. . . Ropa paraocasiones .
interacciones socialesen . Referenciadegrupo, redes
. L especiales, . .
CompraSocial ladecisionde compra. sociales, recomendaciones
o . productos para
-Opiniones de amigosy personales.
. grupos.
familiares son relevantes.
-Realizadaatravésde
plataformasenlinea. - o,
i L. Personalizaciondela
Compraen Busquedade ofertasy Ropa, electrénicos, . ) N
, . . experiencia enlinea, resefias
Linea comodidad. - Confianza libros. .
N . declientes.
enresefasyopiniones
enlinea.
-Motivada porla
Comprapor  faltadeunproducto Medicamentos, Necesidadinmediata,
Necesidad esencial.-Urgenciaenla  alimentos basicos. disponibilidad.
adquisicion.
-Motivada porla
busqueda de satisfaccion , ., . o
Compra por . Joyeria, articulos de Marketing de aspiracion,
personal o emocional. . o .
Deseo . lujo. experiencias emocionales.
-Producto noesencial
perodeseado.

Nota. Elaborado por elautor (2023)

En esta tabla se puede observar una visidon general de los diferentes
tipos de compra, destacando las caracteristicas distintivasy lasinfluencias clave

| 16 |



Guia de estudio - Técnicas de Negociacién y Comercio Exterior

en cada uno. Esimportante reconocer que estas categorias no son siempre
estancas, y los consumidores pueden experimentarvarios tipos de compraen
diferentessituaciones.

Figura3
Necesidad de compra

=

Nota. Tomada de konfio (2023)
10.3.1. Ejemplos de Tipos de Compra

Existen diversostipos de compra que los consumidores realizan, cada
unoinfluenciado por diferentes motivacionesy comportamientos.

10.3.1.1. CompraRutinaria.Producto: leche, se realizade maneraautomatica
y frecuente. Lalealtad ala marcay la conveniencia son factores decisivos.

El consumidor elige lamisma marca habitualmente sin dedicar mucho tiempo
aladecision.

10.3.1.2. CompraLimitada. Producto: smartphone, involucramdsinvestigacién
y comparacion.

[ 17 |



Guia de estudio - Técnicas de Negociacion y Comercio Exterior

El consumidor busca informacion sobre especificaciones, caracteristicas y
precios antes de tomar una decision. La marca y las ofertas pueden influir en
la eleccion.

10.3.1.3. CompraExtensa. Producto: automdovil, decisiones significativasy de
altoinvolucramiento. Implicainvestigacion exhaustiva sobre modelos, marcas,
caracteristicas de seguridad y rendimiento. Pruebas de manejo y revisidon de
opiniones de expertos son comunes.

10.3.1.4. Compra por Impulso. Producto: barra de chocolate en la caja
registradora, decisidon espontaneay no planificada.

El consumidor esinfluenciado por la presentacion visual del producto
y la ubicacion estratégica cerca de la caja registradora.

10.3.1.5. Compra Social. Producto: ropa para una ocasién especial, la decision
setoma considerando opiniones de amigos y familiares.

Puedeinvolucrarlabusquedade productos que seajustenaunevento
o preferencias compartidas.

10.3.1.6. CompraenLinea. Producto: librosen unatiendaenlinea, busqueda
de ofertasycomodidad. Elconsumidor puede comparar preciosy leer reseias
antes de decidir.

Lafacilidad de la experiencia en linea es fundamental.

10.3.1.7. Compra por Necesidad. Producto: medicamentos recetados,
motivada por la urgenciay la necesidad inmediata del producto esencial.

La disponibilidad en la farmacia y la recomendacidn del médico son
factoresclave.

10.3.1.8. Compra por Deseo. Producto: joyeria de lujo, motivada por la
busqueda de satisfaccidon personal o emocional. La marca, la exclusividad y la

conexion emocional con el producto son factores determinantes.
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10.4.Tipos de Merchandising

Figurad
Tipos de merchandising

Tipos de Merchandising
|

Gestion

Mayra Chicoiza bto. 8" DGP

Visibilidad Amplitud Decoracion

Nota. Tomada de Chicaiza Mayra (2023)

El merchandising, en la actualidad, no se limita simplemente a la
disposicién visual de productos en un establecimiento; se ha convertidoen una
disciplinamultifacéticaqueabarcadiversasestrategias parainfluiren las decisiones
decompradelos consumidores.

Enlostemasabordadosenlaunidadse hanexploradoendetallelostipos
demerchandising, desde la presentaciénenel puntodeventahastalas estrategias
digitales, destacando como cada enfoque contribuye al éxito comercial.

10.4.1. Merchandising en el Punto de Venta

El merchandising en el punto de venta es el enfoque mas clasico y
visible. Incluye ladisposicion estratégica de productos, el disefio de escaparates,
lailuminacidnyla presentacionvisual entiendasfisicas. Exploraremos cémoestas

técnicaspuedeninfluirenlaexperienciadel clienteyestimularlacompraimpulsiva.
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10.4.2. Merchandising Sensorial

El merchandising sensorial se centra en estimular los sentidos del
consumidor paracrear una experiencia de compramemorable. Se exploraran
estrategias que van mas alla de lo visual, incorporando sonidos, aromas y
texturas para generar una conexion emocional y fortalecer la percepcién de
lamarca.

10.4.3. Merchandising en Punto de Venta Digital

Enlaeradelatecnologia, el merchandising se haexpandido al dmbito
digital. Analizaremos cémo las tiendas en linea implementan estrategias
visuales y de presentacion de productos, incluyendo la personalizaciéon de
recomendaciones, la utilizaciéon de imagenes atractivas y la optimizacién de
lainterfaz de usuario.

10.4.4. Merchandising Social

El merchandising social se basa en la influencia de las redes sociales
y la participacidn del consumidor. Investigaremos cémo las marcas utilizan
plataformas como Instagram y Facebook para exhibir productos, obtener
retroalimentacion directay fomentar la participacién del cliente.

10.4.5. Merchandising en Punto de Venta Pop-Up

Los espacios pop-up ofrecen oportunidades uUnicas para el
merchandising. Exploraremos como estas ubicaciones temporales permiten
alasmarcasexperimentar con conceptos creativos, generar expectaciényatraer
alos consumidores de maneranovedosa.

10.4.6. Merchandising Experiencial

El merchandising experiencial busca convertir la compra en una
vivencia. Investigaremos cémo las marcas disefian espacios de venta que no
solo presentan productos, sino que también crean narrativas y experiencias

interactivas paralos consumidores.
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10.4.7. Merchandising Eticoy Sostenible

Con la creciente conciencia ambiental, el merchandising ético y
sostenible ha cobrado relevancia. Examinaremos cémo las marcas integran
practicas responsables enla presentacion de productos, comunicandovalores
éticosy respeto por el medio ambiente.

El merchandising no es un enfoque estdtico; evoluciona
constantemente para adaptarse a las tendencias y demandas cambiantes
del mercado. Cada tipo de merchandising abordado en esta monografia
ofrece una perspectiva Unica sobre como las marcas pueden destacar en un
entorno comercial competitivo. Alcomprendery aplicar estas estrategias, las
empresas puedennosoloimpulsarlasventas, sinotambién construir conexiones
duraderas conlos consumidores en la era moderna del comercio.

Tabla2
Tipos de merchandising
Tiposde
Caracteristicas Principales Ejemplos de Aplicacion Objetivos Principales
Merchandising
-Enfoque en la presentacion visual
Disposicién de productos Atraerlaatencion,
Merchandisingen de productos en tiendasfisicas. -
enestanterias, estimular compras
PuntodeVenta Estrategias para estimularlacompraen
escaparates creativos. impulsivas.
ellugardeventa.
Generaruna
- Utiliza estimulos sensoriales como
Merchandising Mdsicaambiental, conexién emocional,
sonidos, aromasy texturas. - Busca crear
Sensorial fraganciasen latienda. mejorarla
una experiencia multisensorial.
experiencia.
Mejorarla
- Estrategias aplicadas en entornosen
Recomendaciones navegacion,
Merchandising linea, comossitios web y redes sociales.
personalizadas, publicidad aumentar las
Digital -Personalizacién de la experiencia del
enlinea. conversionesen
usuario.

linea.
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- Utiliza plataformas sociales para

Publicaciones

Aumentarla

Merchandising exhibir productosy promociones. - visibilidad, fomentar
patrocinadasenredes
Social Involucraalaaudienciaatravésdelas la participacion del
sociales, colaboraciones.
redessociales. usuario.
-Crea experiencias Unicas en el puntode
Eventosentiendas, Generaremociones,
Merchandising  venta.-Vamasallddelapresentacionde
demostraciones construiruna
Experimental productos para construir unanarrativay
interactivas. conexion duradera.
conexién conlamarca.
-Seenfocaen la presentacionde Construirunaimagen
Etiquetasy materiales
Merchandising productos éticosy sostenibles. - responsable, atraer
. sostenibles, campafiasde
Eticoy Sostenible Comunicavaloresrelacionados conla aconsumidores
concientizacion.
responsabilidad social yambiental. conscientes.
- Estrategia temporal que utiliza
Merchandisingen Tiendastemporalesen Generar expectacion,

PuntodeVenta

Pop-Up

ubicaciones no convencionales. -
Creaunasensacion deurgenciay

exclusividad.

eventos, pop-upsen

lugaresinusuales.

experimentar con

conceptos creativos.

Nota. Elaborado por elautor (2023)

Esta tabla proporciona un resumen claro de los distintos tipos de
merchandising, sus caracteristicas fundamentales, ejemplos de aplicacion y
los objetivos principales que buscan alcanzar.

Cada tipo de merchandising aborda aspectos especificos para
optimizarla presentacion de productosy mejorar la experiencia del consumidor.

Tabla3
Ejemplos de aplicacion del merchandising

Tipo de Merchandising Ejemplos de Aplicacién

o Disposicién de productos en estanterias,
Merchandising en Punto de Venta .
escaparates creativos.

Merchandising Sensorial Musicaambiental, fraganciasenlatienda.

o Recomendaciones personalizadas ensitios
Merchandising Digital o )
web, publicidad en redes sociales.

B ) Publicaciones patrocinadas en redes
Merchandising Social ) ) )
sociales, colaboraciones coninfluencers.
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Eventos en tiendas, demostraciones
Merchandising Experiencial
interactivas.

3 Etiquetasy materiales sostenibles, camparias de
Merchandising Eticoy Sostenible
concientizaciénen latienda.

Merchandising en Punto de Venta Tiendastemporales en eventos, pop-upsen
Pop-Up lugaresinusuales.

Nota. Elaborado por elautor (2023)

Estos ejemplos ilustran cémo diferentes estrategias de merchandising se aplican en
diversas situaciones para mejorar la presentacion de productos y la experiencia del
consumidor.

10.5. Merchandising del Fabricante y del Consumidor : Estrategias en la
Interseccién del Comercio

En el dinamico mundo del comercio, el merchandising no es solo
una herramienta para presentar productos, sino una estrategia esencial que
involucratanto al fabricante como al consumidor.

Este ensayo explora las distintas dimensiones del merchandising
desde la perspectiva delfabricante y del consumidor, destacando comoambas
partes desempefianrolescruciales enla configuraciény éxito de las estrategias
comerciales.

10.5.1. Merchandising del Fabricante

Elmerchandising del fabricante es la practica estratégica de presentar
y promover los productos en el punto de venta.

Estoincluye tanto la publicidad en el lugar de venta como las tacticas
de presentacion visual que buscan destacar los productos ante lacompetencia.

Los fabricantes desempefian un papel activo en la creacién de una
imagen de marca atractiva y en la influencia de la decisién de compra del

consumidor.
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Una parte esencial del merchandising del fabricante es la gestién de los
puntos deventa en colaboracion con minoristas.

Estrategias de exhibicion llamativas, paquetes promocionalesyacuerdos
de colocacion preferencial en los estantes sontacticas comunes.

Estas practicas no solo buscan aumentar la visibilidad del producto, sino
también reforzar lalealtad del consumidoralamarca.

10.5.2. Merchandising del Consumidor

Porotrolado, el merchandising del consumidorimplica las acciones que
loscompradores toman para optimizar suexperienciade compra.

Esto puedeincluirla busqueda de ofertas, lacomparacién de productos
ylatomadedecisionesinformada.

Elconsumidorse haconvertidoenun participanteactivoenel procesode
merchandising, especialmente conelauge delcomercioenlineaylasredessociales.

Los consumidores, a través de sus elecciones y opiniones expresadas en
plataformasde resefiasyredessociales, tienenunimpactodirectoenla percepcion
delamarcaylapopularidad de los productos.

Laparticipaciondel consumidortambiénsereflejaenlacrecientedemanda
de productos éticosy sostenibles, lo que hallevado a un cambio en el enfoque del
merchandising hacia practicas masresponsables.

10.5.3. Intersecciény Colaboracion

En el punto de encuentro entre el merchandising del fabricante y del
consumidor, se encuentra unaoportunidad Unica para la colaboracion.

Elaccesodirectodelosconsumidoresalasredessociales proporcionauna
plataforma paraquelosfabricantescomprendanyrespondanalasdemandasdel

mercadode manerardpidayefectiva.
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La retroalimentacion en tiempo real facilita la adaptacion de
estrategias de merchandising para abordar las expectativas cambiantes del
consumidor.

La personalizacion también se ha vuelto esencial en este cruce, con
los fabricantes utilizando datos recopilados de las preferencias de comprade
los consumidores para crear ofertas amedida.

La creacién de experiencias de compra exclusivas y la participacion
delconsumidor en campaiias promocionales son ejemplos de como estasdos
perspectivas convergen para crear estrategias de merchandising mas efectivas
ycentradasenelcliente.

Enultimainstancia, el merchandising no essimplemente unaactividad
dirigida por el fabricante para impulsar las ventas, sino una colaboracion
dindmica entre fabricantes y consumidores.

Ambas partes desempefian papelesfundamentales en laformacién
de estrategias comerciales exitosas, y suinteraccién continua es esencial para
la evolucidny adaptacién constantes en el competitivo panorama comerecial
actual.

En este juego mutuo, el merchandising se convierte en una danza
estratégica donde el entendimiento mutuoy larespuesta agil alastendencias
delmercado son claves para el éxito duradero.
10.6.Puntode Venta:

Estrategias Innovadoras para la Experiencia del Consumidor

El punto de venta (PDV) es mucho mas que simplemente el lugar
donde serealizan transacciones comerciales.

Esunespacio estratégico donde convergen el disefio, la presentacion
de productos y la interaccidn con el cliente para crear una experiencia de

compra Unica.
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Esta monografia examina la importancia del punto de venta, las
estrategias utilizadas en su disefio y como estas “estrategias impactan en
laexperiencia del consumidoral momento de lacompra satisfaciendo sus
necesidades” (Lazaro Montariez, 2020).

Figura5
Puntodeventa

PUNTO DE VENTA

El espacio en el que una empresa establece
contacto con su cliente potencial.

= ADS e .
m— Puede ser un espacio fisico: una tienda, o un
= espacio virtual: un e-commerce.

a Ayuda a la empresa a posicionarse en el
{ mercado, respecto a la competencia.

Nota. Tomada de Reis digital (2022)
10.6.1. Concepto y Evolucién del Punto de Venta

El punto deventa, alolargo deltiempo, haevolucionado desde ser
un mero lugar de intercambio de bienes hasta convertirse en un entorno

experiencial.

| 26 |



Guia de estudio - Técnicas de Negociacion y Comercio Exterior

Se explorara la transformacion del PDV y su papel como un activo
estratégico para las marcas en la creacién de conexiones emocionales con los
consumidores.

10.6.2. Disefio y Presentacién de Productos

El disefio del punto de venta es crucial para atraer la atencidon del
consumidory guiar su experiencia.

Seanalizaran estrategias de disefio, iluminacién, coloresy presentacion
de productos que impactan directamente en la percepcion del cliente y en su
disposiciénarealizar comprasimpulsivas.

10.6.3. Tecnologiaenel Puntode Venta

Latecnologia ha revolucionado laformaen que interactuamos conlos
puntosdeventa.

Desde terminales de pago modernos hasta experiencias de realidad
aumentada, se examinara cdmolatecnologia esta transformandolaexperiencia
de compra y permitiendo a las marcas personalizar las interacciones con los
clientes.

10.6.4. Experienciadel Cliente en el Punto de Venta

La experiencia del cliente es un factor determinante en lafidelidad ala
marca.

Sediscutiracomoel PDV puede convertirseenunespacioquevamasalla
desimplementevender productos, creandounambiente dondelos consumidores
sesientan valoradosy comprendidos.

10.6.5. Estrategias de Merchandising en el Punto de Venta

Elmerchandisingdesempefia un papel claveenel puntodeventa, desde
ladisposiciénestratégicade productos hastala creacién de escaparatesatractivos.
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Se examinaran diversas estrategias de merchandising queinfluyenen
latoma de decisiones del consumidory contribuyen al éxito comercial.

10.6.6. Tendencias Emergentes en el Punto de Venta

El comercio electronicoylas nuevas expectativas delos consumidores
han dado lugar atendencias emergentes en el punto de venta.

Se explorardn conceptos como laomnicanalidad, el comerciosocialy
las tiendas pop-up como respuestas innovadoras alas demandas cambiantes
delmercado.

Otras tendencias emergentes en el punto de venta (PDV) estan
impulsadas por los avances tecnoldgicos y cambios en el comportamiento
del consumidor, hay que tener en cuenta que la situacion esta en evolucién
constante, se detallan algunas tendencias:
10.6.6.1. Pagos sin contacto.

La tecnologia NFC y otros métodos de pago sin contacto han ido
ganando popularidad, especialmente debido a la preocupacion por la higiene
durante la pandemia de COVID-19. Se espera que esta tendencia continte.

10.6.6.2. Experiencia de compra omnicanal.

Los minoristas buscanintegrar sin problemas las experienciasenlinea
yfueradelinea para ofreceralos consumidores opcionesflexibles.

Estrategias como la recogida en tienda (click-and-collect) y la
integracion de aplicaciones méviles estan en aumento.

10.6.6.3. Inteligencia Artificial (IA) y Analitica de Datos.
Las soluciones de IA estan siendo utilizadas para personalizar las
experiencias de compra, mejorar lagestién deinventarioy proporcionaranalisis

de datos para latoma de decisiones mas informada.
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10.6.6.4. Realidad Aumentada (RA).

LaRAmejoralaexperienciade compra permitiendoalosconsumidores
probar productos virtualmente antes de comprar, lo que es relevante parala
moday los productos para el hogar.

10.6.6.5. Sostenibilidad y conciencia social.

Los consumidores son cadavez mas conscientes delimpactoambiental
y social de sus compras.

Los minoristas que adoptan practicas sostenibles y transparentes
pueden ganar la preferencia de los consumidores.

10.6.6.6. Automatizacidony Robética.

La automatizacion en el PDV puede mejorar la eficiencia operativay
reducir los costos laborales. Esto puede incluir desde cajas automaticas hasta
sistemas de inventario automatizados.

10.6.6.7. Personalizacion entiemporeal.

La personalizacién de la experiencia de compra, basada en datos en
tiemporeal, se estd volviendo mas avanzada.

Desde recomendaciones de productos hasta ofertas personalizadas,
los minoristas buscan satisfacer las necesidades individuales de los
consumidores.

10.6.6.8.Seguridad en las transacciones.

Con el aumento de las amenazas cibernéticas, la seguridad de las
transacciones se havuelto crucial.

Laimplementacion de tecnologias como el cifradoy laautenticacion
de dos factores es cada vez mas comun.
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10.6.6.9. Experienciasinmersivas en tienda.

Los minoristas buscan crear experiencias Unicas en tienda que vayan
mas alla de la simple transaccidn de productos. Esto podria incluir eventos en
tienda, demostraciones de productos interactivasy mas.

10.6.6.10. Entregarapiday conveniente.

La entrega rapida, incluidas las opciones de entrega el mismo dia o en
pocas horas, se ha vuelto esencial.Los minoristas estan trabajando en optimizar
sus cadenas de suministroy asociandose conservicios de entrega paracumplir
con las expectativas de los consumidores.

10.6.7. Desafios y Futuro del Punto de Venta

Apesardesuimportancia, el punto deventa enfrenta desafios, comola
competenciaenlineaylanecesidad de adaptarsealas preferencias cambiantes
delosconsumidores.

Sediscutirdn estrategias para superar estos desafios y se reflexionara
sobre el futuro del PDV en un entorno comercial en constante evolucion.

El punto de venta no es simplemente un lugar para realizar
transacciones, sino un escenario estratégico donde se teje la narrativa de la
marcay se forjalarelacidon con el consumidor.

Su disefio, presentacidn de productos, integracion tecnoldgica y
enfoque en la experiencia del cliente son clave para el éxito comercial.

Lacomprensionyaplicacion efectiva de estas estrategias sonesenciales
paralas marcas que buscan destacar en un mercado cadavez mas competitivo
y centrado en la experiencia del consumidor.

Estos desafios pueden variar segun el tipo de comercioy la ubicacion
geogréfica, perolacapacidad de adaptarse aloscambiosyabordar estos desafios

esesencial para el éxitoalargo plazo en el punto de venta.
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11. Actividad de aprendizaje

Figura6
Crucigrama actividad de aprendizaje
1 2

Nota. Elaborado por el autor (2023)
Indicaciones

Complete el siguiente crucigrama referente a los temas revisados y
analizados enclase correspondiente ala Unidad 1.

Horizontales
4.ldentifica principalmente las técnicas de comunicaciény promocion
efectuadas sobre el minorista con el objetivo de conseguir una adecuada
presenciade sus productos enel puntode venta, se refiere almerchandising de:
5. Acto de adquirir un producto o servicio utilizando dinero.
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7.Conjunto de operaciones efectuadas dentro del PDV, cuyo objetivo
es colocar el producto enla cantidad correcta, con el precio correcto.

8.Elmerchandisingapoya sus decisiones en lainformaciény porello
estudia aspectos como el tipo de cliente, y se lo conoce como estudio de:

9. Son las compras que se efectian con frecuencia durante toda la
vida.

10. Son aquellas que tratan de influir directamente en los clientes a
través de un producto en especifico, es un tipo de merchandising de:

Verticales

1. Es lacomunicacidn que se realiza para fidelizar al cliente y lograr
gue este recuerde la marca.

2.Compras que se realizan esporadicamente.

3. Aquel en el que se invita al cliente a entrar ala tienda y probar un
producto, es untipo de merchandising de:

6.Se ocupade temas como lasituacion del establecimiento, ladivision
ensecciones, laseleccion del surtido se refiere al merchandising del:

12. Autoevaluacion

La evaluacion se realizara de forma presencial en el aula de clase, o
deserelcasoquelasactividades se desarrollen enlavirtualidad se utilizarala
plataforma Microsoft Teams parala resolucion de esta.

Seleccione larespuesta correcta

1. Pregunta: { Qué es el merchandising?

a) Untipode publicidad.

b) Técnicas para presentary promocionar productos.
c) El proceso de empaque de productos.

d)Un método de contabilidad.

2. Pregunta: ¢ Cual de estos NO es un tipo de compra?
a) Compra porimpulso.

b) Comprade bienes duraderos.

c) Compra por tarjeta de crédito.

d) Comprarutinaria.
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3.Pregunta:¢Qué estrategia se utiliza para colocar productos
complementarios juntos y fomentar compras adicionales?

a) Cross Merchandising.

b) Merchandising Sensorial.

c) Visual Merchandising.

d) Merchandising de Experiencia.

4. Pregunta: ¢ Cudl es el enfoque del Visual Merchandising?

a) Estrategias de precios competitivos.

b) Presentacion visual de productos.

¢) Métodos de distribucioninternacional.

d) Marketing en redes sociales.

5. Pregunta: ¢ Qué término se refiere a la disposicién y ubicacion
estratégica delos productos en un espacio comercial?

a) Cross Merchandising.

b) Layout.

c) Plande Experiencia del Cliente.

d) Planograma.

6. Pregunta: ¢ Cual esla estrategia que utiliza los sentidos para crear
una experiencia de compra tnica?

a) Cross Merchandising.

b) Merchandising Sensorial.

c) Visual Merchandising.

d) Escaparate.

7.Pregunta: ¢ Qué tipo de compraimplica decisiones no planificadas
einfluencias emocionales o visuales?

a) Comprarutinaria.

b) Compra de bienes duraderos.

¢) Compraporimpulso.

d) Comprapor catalogo.

8.Pregunta: { Qué area de exhibicion destaca productos paraatraer
laatencion delostransetintes?

a)POP.

b) Escaparate.

c) Endcap.

d) Planograma.
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9. Pregunta: ¢ Qué estrategia organiza productos en categorias
I6gicas para facilitar la navegacion del cliente?

a) Plan de Experiencia del Cliente.

b) Plan de Categorias.

c)Planograma.

d) Layout.

10. Pregunta: ¢Qué término se refiere a los materiales
publicitarios cerca de la caja registradora para estimular compras de
ultimo minuto?

a) Endcap.

b) POP.

c¢) Plan de Experiencia del Cliente.

d) Cross Merchandising.

13. Evaluacion final

Laevaluacionfinal debera realizarla de forma presencial en el aula
declase, o de serelcasoquelasactividades se desarrollen enlavirtualidad
se utilizara la plataforma Microsoft Teams para la resolucién de la misma.

Seleccione larespuesta correcta:

i | R juega un papel crucial en el éxito de las
operaciones minoristas?

a) Dinero.

b) Merchandising.

c) Cliente.

d) Producto.

2. Con qué confunden las personas al merchandising?

a) Regalos promocionales.

b) Valor agregado.

¢) Promocion.

d) Extras.

3. LaS corircrrr e e y las plataformas de comercio
electrénico también desempeian un papel clave en las estrategias de
merchandising digital).
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a) Redes sociales.

b) Necesidades.

c) Herramientas.

d) Disciplinas.

4. Lasiguiente definicion “implica una decision mas reflexivay
premeditada por parte del comprador” re refiere aqué tipo de compra?:

a) Compraonline.

b) Compra planificada.

c) Compra recurrente

d) Compraimpulsiva.

5. Cudl de las siguientes es una herramienta que es utilizada
porlapromocién?

a) Venta publicitaria.

b) Merchandising

c) Experiencias profesionales

d) Relaciones publicitarias

6. Laagrupacion de productos especificos segtin la estacion del
afno o eventos describe al merchandising de:

a) Auditivo

b) Olfativo

¢) Temporada

d) Espacial

7. La situacion del establecimiento, la seleccién surtidos se
refiere al merchandising del:

a) Fabricante

b) Distribuidor

c) Proveedor

d) Comerciante

8. Latienda marathon ofrece el 50 % de descuento en productos
seleccionados; es un tipo de merchandising de:

a) Precio

b) Promocién

c¢)Producto

d)Visual

9. Las tiendas minoristas aprovechan la tecnologia para analizar el
...................... del consumidor:
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a) Tipode compra.
b) Habito.

c) Impacto.

d) Comportamiento.

10. La siguiente definicion “el consumidor tiene la intencién de
compra, pero esperaelmomento adecuado para efectuarla” serefiereaqué
tipode compra:

a)Impulsiva

b) Racional

c) Prevista

d) Concurrente

14. Solucionario de las autoevaluaciones

Figura7
Solucion del crucigrama actividad de aprendizaje
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Nota. Elaborado por elautor (2023)
Solucionario autoevaluacién
Seleccione larespuesta correcta

1. Pregunta: ¢ Qué es el merchandising?
Respuesta Correcta: b) Técnicas para presentary promocionar productos.
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2. Pregunta: ¢ Cual de estos NO es un tipo de compra?

Respuesta Correcta: c) Compra por tarjeta de crédito.

3. Pregunta: { Qué estrategia se utiliza para colocar productos
complementarios juntos y fomentar compras adicionales?

Respuesta Correcta: a) Cross Merchandising.

4. Pregunta: ¢ Cual es el enfoque del Visual Merchandising?

Respuesta Correcta: b) Presentacion visual de productos.

5.Pregunta: ¢ Qué término se refiere ala disposicidn y ubicacion
estratégica de los productos en un espacio comercial?

Respuesta Correcta: b) Layout.

6. Pregunta: ¢ Cual es la estrategia que utiliza los sentidos para
crear una experiencia de compra Unica?

Respuesta Correcta: b) Merchandising Sensorial.

7. Pregunta: ¢Qué tipo de compra implica decisiones no
planificadas e influencias emocionales o visuales?

Respuesta Correcta: c) Compra porimpulso.

8. Pregunta: ¢ Qué drea de exhibicion destaca productos para
atraer la atencidon de los transetintes?

Respuesta Correcta: b) Escaparate.

9. Pregunta: ¢{ Qué estrategia organiza productos en categorias
logicas para facilitar la navegacidon del cliente?

Respuesta Correcta: b) Plan de Categorias.

10. Pregunta: ¢Qué término se refiere a los materiales
publicitarios cerca de la caja registradora para estimular compras de
ultimo minuto?

Respuesta Correcta: b) POP.

Solucionario evaluacion final

Seleccione larespuesta correcta:

LGEleeieereceeeeee juega un papel crucial en el éxito de las
operaciones minoristas?

Respuesta Correcta: b) Merchandising.

2. Con qué confunden las personas al merchandising?

Respuesta Correcta: a) Regalos promocionales.
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3.Las ylasplataformasdecomercioelectronico
también desempefianun papel clave enlas estrategias demerchandising digital).

Respuesta Correcta: a) Redessociales.

4. La siguiente definicion “implica una decision mas reflexiva y
premeditada por parte del comprador” rerefiereaqué tipo de compra?:

Respuesta Correcta: b) Compra planificada.

5. ¢Cudl de las siguientes es una herramienta que es utilizada por la
promocién?

Respuesta Correcta: b)Merchandising

6. La agrupacion de productos especificos seguin la estacion del afio o
eventos describe almerchandising de:

Respuesta Correcta: c)Temporada

7. La situacion del establecimiento, la seleccion surtidos se refiere al
merchandisingdel:

Respuesta Correcta: b)Distribuidor

8. La tienda marathon ofrece el 50 % de descuento en productos
seleccionados; esuntipode merchandisingde:

Respuesta Correcta: a)Precio

9. Las tiendas minoristas aprovechan la tecnologia para analizar el
...................... delconsumidor:

Respuesta Correcta: d)Comportamiento.

10. Lasiguiente definicion “el consumidortienelaintencionde compra,
pero espera el momento adecuado para efectuarla” se refiere a qué tipo de
compra:

Respuesta Correcta: a) Impulsiva

15. Glosario

Compras por Impulso: Decisiones de compra no planificadas o premeditadas,
influenciadas porfactoresemocionalesovisuales.

Compras Rutinarias: Compras habituales y frecuentes de productos de uso
cotidiano.

Cross Merchandising: Estrategia que consiste en colocar productos
complementarios juntos parafomentar comprasadicionales.

Endcap: Espaciode exhibicién ubicadoalfinal de un pasillo o estante paradestacar
productosyestimular lascomprasimpulsivas.
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Escaparate: Area de exhibicidn en la ventana de una tienda que presenta
productos destacados paraatraer la atencién de los transeuntes.

Layout: Distribucion fisicay disposicion de elementos (estantes, pasillos, cajas)
dentro de un establecimiento comercial.

Merchandising: Conjunto de técnicas utilizadas para presentary promocionar
productos en el punto de venta con el objetivo de estimular la compra.
Merchandising Sensorial: Uso de los sentidos (vista, oido, olfato, tacto) para
crear una experiencia de compra Unicay atractiva.

Planificacion de Categorias: Estrategia que organiza productos en categorias
|6gicas para facilitar la navegacion del cliente y mejorar las ventas.

Plan de Experienciadel Cliente: Estrategia que busca proporcionaralosclientes
una experiencia positivay Unica durante todo el proceso de compra.
Planograma: Representacion grafica que muestra la disposicion y ubicacién
estratégica de los productos en un espacio comercial.

POP (Punto de Compra): Materiales publicitarios y promocionales colocados
cercade lacajaregistradora para estimular compras de Ultimo minuto.
Punto de Venta (PDV): Lugar fisico o virtual donde se realiza la transaccién
comercial entre el vendedory el comprador.

Visual Merchandising: Estrategia que se centra en la presentacion visual de
productos paraatraerlaatencidn del clientey mejorar laexperienciade compra.
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17.Anexos o Recursos

Como material audiovisual del contenido revisado se adjunta los siguientes
enlaces de videos paraanalisis y revision por parte de los sefiores estudiantes
referentealaunidad 1.

— https://www.youtube.com/watch?v=IZLOIMFK70M

— https://www.youtube.com/watch?v=pkwKi5KCWMS8

Banco deimageneslibres
— https://unsplash.com/
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