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Resu men

Esta investigacion surgic en el proceso de
formacidon de los programas de Tecno|og|'o en
Gestién de Mercados y Direccién de Ventas del
SENA regiono| Risaralda. Las MiPymes del Areo
Me+ropo|ifono Centro Occidente AMCOQO, realizan
en la actualidad actividades con el proposito de
hacer del espacio comercial un sitio mds ogrodob|e
para el cliente; sin emborgo, no se han |ogroo|o los

resu H'CIdOS espe I’OdOS.

Una de las causas identificadas en las
MiPymes fue el desconocimiento del impacto del
Visual Merchondising como técnica permiﬁendo
organizar de forma |égico y estratégica los
producfos para el cliente. No se |ogré captar
la atencién de los consumidores, ni generar la
confianza y el p|ocer en sus compras, esto hace que
al final no se vieran reﬂejodos impactos positivos en

|OS ventas Y |OS ingresos.

Segun aofirma Rafael Gonzdlez (2018),

TEINN®VA

exper’ro en experiencia de compra por impu|so

"Los estudios muestran que mds del 70% de
la decision de compra estd motivada por el
impu|so visual y sensorial”. De hecho, otro estudio
realizado por la Asociacion POPAI (Asociacion
infernacional de punto de venta) (2021), apunta
que entre el 50% y el 65% de las ventas no son
p|onh(icodos, lo que nos demuestra que la compra
impu|si\/o, es un tema de alto inferés y de gran

imporJroncio en el mercado.

En un conversatorio sobre el Visual
Merchondismg realizado en el Centro de Comercio
y Servicios del Sena Risor0|d0, se establecieron por
parfe de los asistentes las barreras que afectan la
op|icocién de esta técnica, o|gu nas de las cuales
incidieron en alto o bojo groclo de acuerdo al nivel
de poo|er e inferés en el objetivo de compra, esas
barreras impochoron a los mismos empresarios,

a los profesiono|es visuo|, a los comerciales y al
consumidor final; estas asi mismo, dificultaron el
avance e imp|emenfocién de las nuevas técnicas o
estrategias de mercadeo, entre otras variables, las

cuales se corroboraron con la invesﬁgocién.

Al finalizar el proyecto de investigacion se
|ogrc3: (i) andlizar la gestion comercial a partir de
la op|icocién de la técnica del Visual Merchondising
en las MiPymes del Area Me+ropo|ifono Centro
Occidente AMCO (i) caracterizar las MiPymes
frente a la op|ic0cién de la técnica de Visudl
Merchondising, y (iii) seleccionar las eerro’regios
idéneas para el fortalecimiento de su op|icocién. Para
esto se abordé el alcance de los objetivos desde
un emcoque cualitativo, que permitio analizar el
prob|emo mediante la inferpretacion y comprension
de los procesos y resultados del impacto del
proyecto, siendo asi un estudio descrip’rivo,
exp|ico’rivo y evaluativo; el andlisis de los datos con
este emtoque permitio descubrir nuevos temas y

conceptos inmersos en los datos recolectados.

Palabras claves. Merchondising, Vitring, \/isuo|,
Ventas, Es’rroJregio.

v
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Abstract

This research occurred in the training
process of the Technology in Market Management
and Sales Management programs of the Risaralda
region<:1| SENA. The MiPymes of the Western
Central Me’rropoh’ran Area AMCO, currenﬂy
carry out activities with the purpose of making
the commercial space a more pleasant place for
the client; however, the expec’red results have not
been achieved. One of the causes identified in the
MiPymes was the lack of knowledge of the impact
of Visual Merchandising as a Jrechnique o||owing
to organize proo|uc+s for the client in a |ogico1| and
strategic way. It was not possible to capture the
attention of consumers, nor generate confidence
and pleasure in their purchases, this means that in
the end positive impacts on sales and income were
not reflected.

According to Raofael Gonzales, an expert
in the impulse buying experience, "Studies show
that more than 70% of the purchase decision is
motivated by visual and sensory impulses.” In fact,
another study carried out by the POPAI Association
(International Point of Sale Association) points
out that between 50% and 65% of sales are not
planned, which shows us that impulse buying is a
hig|'1|y interest and great importance in the market.

In a conversation about Visual
Merchandising held at the Sena Risaralda Center
for Commerce and Services, the barriers that
aoffect the opp|ico+ion of this Jrechnique were
established by the attendees, some of which had
a high or low incidence occording to the level of
power and interest in the purchase objective, these
barriers impoded the entrepreneurs themselves,
the visual professioncds, the commercials and
the final consumer; these likewise, hindered
the advancement and imp|emen+o’rion of new
+ec|'miques or mor|<e+ing strategies, among other
variables, which were corroborated with the

L
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investigation.

At the end of the research project,
it was possible to: (i) analyze commercial
management based on the opp|ico+ion of the Visual
Merchondising Jrechnique in the MIP\/mes of the
Western Central Me’rropo|i+om Area AMCO (ii)
characterize the MiPymes against the opp|ico+ion
of the technique of Visual Merchandising and
(iii) select the best strategies to errengH]en your
application. For this, the scope of the objectives
was approached from a qualitative approach,
which allowed onc1|yzing the prob|em +hrough the
interpretation and understanding of the processes
and results of the project's impact, thus being a
descriptive, explanatory, and evaluative study; The
cma|ysis of the data with this opprooch allowed to
discover new themes and concepfts immersed in the
collected data.

Keywords: Merchandising, Showcase, Visual, Sales,
S’rrcd'egy.

[ntroduccién

En el departamento de Risaralda se
encuentran medianas y pequefias empresas
(MiPymes) con procesos de fabricacién con altos
estédndares de produccién, materiales de calidad
competitiva, procesos |og|'s’ricos estandarizados,
entre ofras fortalezas. Sin emborgo, se evidencia
la necesidad de identificar dentro de los procesos
produc+ivos, la 0p|icacién de las técnicas de
exhibicién, disefio de vitrinas, monfajes de
escenografias y conocimiento del ADN del target
porgque como afirma Mouton (1992) "No hoy
comercio sin consumo ni Merchondwmg sin

conocimiento del consumidor”.

Segun la Cdmara de Comercio de Pereira
en su informe "Evoluacién de la Economia de

6 (2017)" "Del total de

establecimientos empresorio|es de los 12 municipios

Risaralda y Pereira afio 201

con jurisdiccién de la Cdmara de Comercio de
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Pereira el 93,6% son clasificados como microempresas,
el 49% pequefias empresas. Es decir, el 98,5% son
unidades pymes, donde un porcentaje de ellas se
encuentra en proceso de forfalecimiento”.

El Visual Merchandising es el conjunto de
técnicos estratégicas buscando la seduccién del cliente
en el punto de ventq, por’riendo desde el disefio de
la tienda, seguido por la distribucidn, la iluminacidn,
el olor, el sonido y todos los aspectos tangibles e
in’romgib|es dentro y fuera de la vitring; hasta |ogror

una conexién directa con el cliente.

El proceso de cautivar el cliente y la accién
final del proceso de compra es de importancia
significativa segun GFK Group (2009): "el 70% de
las decisiones de compra se toman en el punto de
venta'.

Planteamiento Del Problema

Las pequefias y medianas empresas ahora
llamadas mi Pymes del Area Me+ropo|i+ono Centro
Occidente AMCO - Risaralda, desde la necesidad
de vender, realizan actividades empfricos, sin una
planeacién definida, intentando hacer de un espacio
comercial un sitio més atractivo para los clientes, que
genere mayor impacto en las ventas, sin emborgo,
en muchas direccionamiento van en ocasiones estos
esfuerzos equivocodos en su contra del |ogro de los
resultados esperodos.

El desconocimiento del Visual Merchandising
en la dindmica del Mercadeo visto desde la vaga
implementacién de las técnicas y estrategias por
quienes se dedican o la administracién de las
vitrinas y escaparates de los establecimientos y las
falencios para crear estrategias en el punto de venta;
dificultaron los vinculos afectivos con los clientes y
por ende el posicionamiento del producto, el impacto
visual de la imagen, el ingreso al establecimiento
y la percepcién de los clientes, no creé recordacién
positiva de marca, dédndose una bojo rotacidn de
inventarios y un decrecimiento econédmico, actividades
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relevantes para una dindmica comercial que genere

crecimiento de las MiPymes de la region.

Por desconocimiento de estas técnicas, el
empresario, crea barreras para su imp|emen+ocic’m,
de las cuales las mds relevantes son: Compi|ocién de
Resultados Conversatorio sobre Visual Merchandising,

junio 2018. Ver Figura 1

a. |m|ooner su poder de decisién dificultando
el cump|imien+o del objetivo de la op|icocién de la
técnica.

b. Limitar la visién de la op|icocic'>n de
la técnica a los costos de la inversidn inicial y la
contratacién de una persona especio|izodo.

c. Desconocer la importancia de los procesos
de innovacién desacelera la producﬁvidod, las ventas
y permeen otros temas como la calidad, la relacién
con el medio ambiente y lo imagen de la empresa.

d. Resistirse al cambio no permite
evidencior la dinamiza del proceso de mercadeo y
comercializacién no cump|ird facilmente el objetivo
de aumentar las ventas.

Figura 1

Barreras de imp|emen+ocién

Nota: Creacién Propia

v
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Justificacién

En las MiPymes del Area Metropolitana
Centro Occidente AMCO - Risaraldo, los
empresarios estdn preocupados v en la busqueda
de una estrategia clara donde el cliente tenga la
opor’runidod de descubrir la marca, disfrute de un
espacio innovador en el punto de venta, explore
estrategios de exhibicién de una manera llamativa
impactando y capturando su atencién, generando
confianza y placer en sus compros y finalmente
se vea reflejado en las ventas e ingresos en cada

comercio.

Es importante para los empresarios
impactar en la mente de los clientes generando una
recordacion de imagen y un posicionamiento de
sus productos dentro y fuera del punto de ventq;
motivar el deseo de la accién de compra y por dltimo
fidelizar los clientes para monetizar el negocio, siendo
competitivo y duradero en el tiempo.

Ahora bien, desde la necesidad de vender,
se realizan diversas actividades que permiten hacer
del espacio comercial un sitio mds atractivo para
los c|ien+es, sin emborgo, en muchas ocasiones estos
esfuerzos no son bien direccionados y por ello no se
|ogron los resultados esperodos. Una de las razones
obstaculizadoras del |ogro de los resultados en las
MiPymes es el desconocimiento de las técnicas del
Visual Merchondising o Escoporo+ismo; la escasa
imp|emen’rocic3n de estrategias generodoros de
visibilidad de la marca impidié establecer vinculos
afectivos con los clientes v las ventas del producto por
impu|so.

Se puede concluir que realizar un minucioso
estudio sobre esta especio|ic|cno| del mercadeo es
importante para cualquier empresa comercializadora,
pues le permitird mejorar las habilidades del
equipo, las exhibiciones de vitrinas y la optimizacion
de los recursos econdmicos, humanos y técnicos.

Se pretende con la aplicacién de las técnicos del

L
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Visual Merchandising |ogr0r en el punto de venta

el protagonismo por la experiencia que genera

en el cliente desde el ingreso al establecimiento
comercial hasta la toma de la decisién de compra. El
conocimiento, uso y op|icocién de la técnica Visual.

Merchondising, como se observa en la Figuro
2 permitié a las MiPymes de la region comprender
en primer momento la dindmica de este fendmeno,
asociado a los indicadores comerciales como la
rotacién de inventarios, recordacién de marca,
posicionamiento de imagen, fidelizacién de clientes,
dinamismo en las ventas, md rgenes de rentabilidad,
asi como cautivar la atencién del cliente mediante
una experiencia emocionante - efectos WOW - que
permitieron destacarse de la competencia; creando
experiencias memorables generondo un valor Unico

ogregodo.
Figura 2

Técnicas del Visual Merchandising

Nota: h+’rps://visuo|re’roi|ing.es/b|og/QO]8/O7/medir-|0-

efecﬁvidod-de-|os-es+ro+egios-de-visuo|-mercho ndising.
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Objetivos
Figura 3

Objetivos del proyecto

Wnalizar Ta gestién comercial a partir de |

plicacion de la técnica de Wisual
Merchandising en las MiPymes del Area

GENERAL

ropolitana Centro Occidente AMCO -
Risaralda.

Caracterizar laz  MIPymes del  Anem
e Matropeliting Contro Dosidente = Ridar aldafrents o

ESPECIFICOS

\dentificar las barreras que afectan la aplicacidn
de la ticnka de Visual Mechacdding en lad
BiPyenes ded Area Mesropolitana Coentro Occldents
| AMCO - Risaralda.

L

Nota: Creacién Propia
Referente Tedrico
En la Antigiedad, segin (Espitia.):

"Los antiguos egipcios utilizaban técnicas
bdsicas de mercadeo en la comercializacién de

sus productos, por el afio 2000 A.C.

En las épocas del comercio mds antiguo,
cuando no existian las tiendas, las mercancias
se presentaban al aire libre, bien en el suelo o
sobre altillos para llamar la atencién.

El mercadeo nace con el advenimiento de
os mercados de la antigiiedad.

El origen del Merchandising como
técnica comercial se dio con el nacimiento de los
modernos puntos de ventas que desarrollan las
técnicas de visualizacién y potenciacién de la
mercaderia, asi como la répida rotacién de los
productos.” Como se observa en la Figura 4

Figura 4.

TEINN®VA

Comercializacién de produc’ros

Nota: Toma de Historia de la farmacia.
Publicada por Blanca Ortiz de Zdrate
Pin’roh+’rps://s|idep|0yer.es/s|ide/12884034/

Este proceso se puede enmarcar en las
siguientes etapas, segun Rivera Camino y De

Garcilldn Lépez Rua (2012):

" A) El marketing como rama de
economio: efapa en la cual el mercadeo era
asociado a la parte distributiva del proceso
econémico vy se le consideraba una técnica
relacionada con la distribucién fisica y con los
aspectos legales del intercambio.

En esta etapa se pueden distinguir los
siguientes periodos:

- Periodo del descubrimiento (1900 «
1910): Antes de 1900 la conducta del mercado
y la practica del comercio eran concebidas como
un fendmeno macroecondmico. Se incrementd el
desarrollo de la pub|icio|od debido o un deseo de
impulsar la compra a través de la promocién y a

la voceria.

- Periodo de concep+uo|izocién (1910-
1920): Crecié la economia y la sociedad en
Estados Unidos, auments la demanda de nuevos
productos y se establecié la Federal Trade

S
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Commission. Se oo|0|o+é el concepto de creacién de
utilidod econdmica y se desarrollaron los conceptos
de utilidad de forma, de posesion y de consumo.

- Periodo de integracién (1920-1930): Se
unen todas las dreas del morke’ring, y aparecen
dos &reas especializadas: la venta mayorista e
investigacion de mercados. Aparecen los términos
« morkeﬁng mdnager» y « morkeﬁng strategy ».

B) El marketing como estudio de la
distribucidn: Surgié el estudio de las funciones
y prob|emas operativos de distribucién de las

empresas.

- Periodo de desarrollo (1930-1940): E|
morkeﬁng recibié la influencia de las condiciones
de la época; visto como un drea funcional y forma
de produccién econdmica. Poco a poco se entendid
como un conjunto que funciona mds como un

proceso que como una conducta econdmica.

- Periodo de reflexién (1940-1950): Lo
mds resaltante, un em(oque holistico del morke’ring
como un conjunto orgdnico constituido por partes
interrelacionadas y que estd sujeto a desarrollo y
cambios.

En esta época se hicieron pocos aportes al
pensamiento del marketing.

C) El morkeﬂng como disciphno gerencio1|:
se consolida el rol del gerente de marketing en
la empresa. Esta consolidacién es explicada por la
intfroduccién de las 4Ps, el desarrollo del concepto
de marketing y lo ampliacién del contexto macro

al contexto micro.

- Periodo de reconceptualizacién (1950):
La gestién de marketing se inferpretaba como
la toma de decisiones concernientes a productos,
canales, precio, promocion vy distribucidn. Se
articula el concepto de morke’ring y se posiciona
como la principo| funcién en la firma. Hacia finales

L

REVISTA

TEINN@VA

de 1960 el emfoque era orientado hacia el entorno

y se enfatizé en el andlisis de las restricciones
del entorno que afectan a los actividades de
marketing.”

Segun Rivera Camino & De Garcillan-
Lépez Rua (2012) en su libro Direccidn de
Morkeﬁng: fundamentos y op|icociones: A partir
de los afios 80 la tendencia empieza a cambiar,
cuando el concepto de Strategic Business Unit
(SBU) empieza a ganar aceptacién.

Empiezon a aparecer nuevas formas
organizacionales, alianzas estratégicas y networks.
Estas nuevas formas reemp|ozcm la visién de
un mercado simp|e basado en transacciones %
en tradicionales organizaciones burocréticas.

Se empieza a concebir que el marke’ring,
como o|isci|o|ino direc’rivo, opera en fres niveles:
corporativo, de negocios o SBU y funcional u
operativo.”

Evolucién Del Morkeﬁng En Europa

Morgan (2011) en su libro Visual
Merchandising Escaparates e interiores comerciales
cuenta que: 'En la década de 1840, gracias
a la aparicién de una nueva tecnologia que
permitia la fabricacién de lunas de vidrio de gran
tamafio, los almacenes pudieron llevar el arte del
escaparatismo a un nivel superior al ufilizar sus
grandes escaparates como escenarios, algunos
de ellos tan teatrales como un espectdculo de
Broadway. Los grandes almacenes solo existian
en la capital, Paris”. Fue Aristide Boucicaut quien
tuvo la idea de crear este tipo de establecimiento
comercial. Su intencién era fundar una tienda
donde se vendiera todo tipo de articulos y donde
el publico atraido hacia ella pudiera pasear
libremente en esta ‘ciudad dentro de la ciudad”.

En 1852, Boucicaut abrid los primeros
grandes almacenes del mundo: Le Bon Marché.
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El concepto de grondes almacenes se extendié
posteriormente a Estados Unidos, donde se
abrieron las célebres galerias que han llegado
hasta nuestros dias: Macy's en Nueva York

en 1858, Marshall Field's en Chicago en 1865,
Bloomingdale's en Nueva York en 1872 v
Wanamaker's en Filadelfia en 1876. No se

puede atribuir en concreto a ninglin comercio

o gran almacén el mérito de haber creado el
primer escaparate de indole teatral para llamar la
atencién, aunque podemos citar a varios individuos
que ayudaron a establecer las pautas que aun

rigen hoy en dia.

Fue el empresario estadounidense Gordon
Selfridge quien tuvo la iniciativa de llevar el
concepto de galeria comercial -y con ¢, el
lenguaje del Visual Merchandising- al Londres de
la época eduardiana. Tras dejar su cargo como
director general de los lujosos almacenes Marshall
Field's de Chicago y emigrar a Inglaterra, llegé a
Londres con la intencién de construir un moderno
y anhelado emporio comercial, proyectado para
satisfacer las necesidades del nuevo programa.

EI15 de marzo de 1909, los londinenses
asistieron a la presentacion del suefio valorado en

400.000 libras de Gordon Selfridge.

5e|Frio|ges se convirtié en el punto de
referencia del comercio britdnico. Sus enormes
escaparates de vidrio se llenaron de los mejores
productos que podia ofrecer su duefio. Selfridge
también revoluciond el mundo del visual
Merchandising al iluminar los escoparo+es cuando
se hacia de noche e incluso cuando la tienda estaba
cerrada, para que el publico pudiera contemplar
la presentacion de los produc’ros al regresar a casa
después de asistir al teatro.

Hacia 1928, Selfridges (Cadena de tiendas)
habia duplicado el tamafio de sus instalaciones
para convertirse en los almacenes que hoy
conocemos, gracias a la pub|icio|oo| exogercdo y al
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éxito de su creador.

El primer almacén por departamentos nace
en Francia en 18592, llamado La Mansién du Bon
Marche. Este almacén ofrecié una filosofia nueva
de precios bajos, los clientes tenian libertad de
movimiento, podfcm ir a cambiar mercancia sin ser
penalizados.”

Segun el blog Panatta (29/08): "Espatfia
vivia una postguerra gris en la que pocos se
poo|fcm permitir vestir prendos de marcas como
Loewe. El elitismo es algo inherente a cualquier
marca de |ujo. La marca, sin embargo, se hizo
popu|or por un arfe que era accesible a fodos.
Haoblamos de su escaparate.

Entre 1945 v 1978 la imagen de la marca
era la responsabilidad de José Pérez de Rozas, e
precursor del visual Merchandising en Espafia.”

Evolucién Del Marketing En Estados Unidos Segun
Stanton, Etzel, & Walker (2004):

"Las bases del marketing en los Estados
Unidos se establecieron en la época colonial cuando
los primeros colonizadores realizaron cambios
(intercambios) entre ellos mismos y con los indios.
A|gunos de los colonizadores incluso se convirtieron
en vendedores al detalle, mayoristas y vendedores
ambulantes.

Sin emborgo, la evolucién del morkeﬁng en
los Estados Unidos, por lo general, se mide a partir
de la revolucién industrial, a fines del siglo XIX.

Desde entonces, el marketing en los
negocios estadounidenses se ha desarrollado a
través de tres etapas.

s Etapa orientada hacia la produccién.

En esta primera efapa, lo normal es que
la compafiia se oriente hacia la produccién. Los

J—




Centro de Diseino e Innovacion Tecnolégica Industrial
Revista Teinnova 6ta edicion - Enero/Junio 2022

D

ejecutivos en produccién e ingenieria dan forma

a la p|omeocién de la empresa. La funcién del
deporfomenfo de ventas es simp|emen+e vender la
produccién de la compafiia, a un precio establecido
por los ejecutivos de produccién y de finanzas.
Esta es la etapa de “fabricar una ratonera mejor”.
Esta etapa fue la dominante en los Estados Unidos

hasta la Gran Depresién de principios de la década

de 1930 cita.
. E+cpa orientada hacia la venta.

La depresic’m mostré que el principo|
prob|emo de la economia ya no era proo|ucir
o crecer lo suFicienJre, sino mas bien, vender la
produccién. El solo hecho de hacer un proo|chro

mejor no osegurobo el éxito en el mercado.

Las empresas comenzaron d comprender
que la venta de los prodchros requeria de un

imporfante esfuerzo promociono|.

De esta forma, los Estados Unidos entraron
a un perioo|o donde las actividades de ventas y los
ejecutivos de ventas obtuvieron un nuevo respeto
y responsobihdod por parte de la administracién de

la compafiia.

Fue también durante este perioo|o que la venta
odquirié gran parte de su mala reputacion. En los
Estados Unidos, la etapa de ventas duré desde
principios de la década de 1930 hasta la década
de 1950, cuando surgio la era del markeﬁng.

. E+cpa orientada hacia el markefing.

A principios de la década de 1950, los
Estados Unidos habian comp|e+oo|o la transicién
de una economia desorgonizodo por la Segundo
Guerra Mundial a una de Jriem|oos de paz.

Las p|chros industriales estaban produciendo
cantidades enormes de bienes de consumo para

satisfacer la demanda que se habia creado durante

<

A
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la guerra. Actividades promocionales y de venta

agresiva no solucionaron el prob|emo.

Por lo tanto, continud la evolucién del
marketing. Muchas compafiias decidieron que,
para fener éxito, necesitaban centrar su atencién en
las necesidades de sus clientes y llevar a cabo una
gama mds amplia de actividades de marketing.”

El Merchandising En Colombia Segin Acero Leon
& Contreras Cano (2008):

" En Colombia comienza a tomar forma
posterior a 1936 en torno a la evolucién de los
supermercados y la adecuacién de estos para
entregar al consumidor los productos de una
forma més placentera y eficaz; asi con almacenes
LEY en Barranquilla, y después de esto con
almacenes Exito, fundacién de Codenalco y Carulla
& Cia, por lo que este Gltimo para ese entonces
estaba ampliando su empresa al punto de llegar a
importar a paises como Francia, ltalia e Inglaterra;
pero con el comienzo de la sequnda guerra
mundial, el negocio de importacién fue decayendo
por las restricciones que la guerra implicaba, por
esta razén Carulla & Cia,, decidid abrir “en el
barrio Teusaquillo, comenzando a explorar el fabuloso
mundo del sistema de autoservicio, situacién que
marco mucho la vida de los colombianos al darle
una mirada diferente a la tradicional compra en
frente de un mostrador y atendido constantemente
por un tendero.

Para 1953, se abre el primer supermercodo de
autoservicio en Colombia y se funda Industrias San
Jorge, luego Carulla & Cia. Inaugura el almacén de
‘El Campin”. En 1956 es inaugurado el supermercado
del "Country” y asf sucesivamente el negocio de los
supermercados se expande por Colombia.”

Continuando con lo que indica Morgom
(2011): "En el siglo XX, el reto a la supremacia de la
tienda tradicional es Internet. Comprar desde casa no
solo es mds cémodo, sino que también suele imp|icc1r
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un precio mds competitivo. Las tiendas estdn mds
presionadas que nunca para conseguir que el
cliente vaya a su establecimiento y compre, por lo
que el visual merchandiser es una pieza esencial
para lograr atraer y retener su atencién. Por suerte,
ir de compras siempre ha sido una actividad social,
y la emocidn que suscita siempre serd el elemento
esencial de la experiencia del consumidor. Tanto

si lo idea del comprador es encontrar una ganga
inesperada como un articulo que hace tiempo

que busca, o incluso reunirse con sus amigos o
amigas con motivo de realizar las compras, el
papel del comerciante es garantizar que compre

y que disfrute de una experiencia positiva, lo que
puede lograrse con la ayuda de un buen visual
merchandiser.”

De acuerdo a lo anterior podemos observar
en la Figura 5 una linea de tiempo del visual
Merchandising desde la anﬁgUedod hasta nuestros
tiempos.

¢ Desde cuando se habla del Visual Merchandising?
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Figura 5

Nota: Creacién Propia
Metodologia

La presente investigacién por la modalidad
correspondié a un proyecto encaminado a
resolver problemas prdcticos a través de una
evaluacién del proyecto, por su naturaleza fue una

TEINN®VA

investigacion cualitativa debido a que buscaba

analizar el problema mediante la interpretacién
y comprensién hermenéutica de los procesos vy
resultados del impacto del proyecto.

La investigacidn cualitativa se refirié al
andlisis de la eficiencia, eficacia, efectividad y
el impacto del proyecto; por el problema, fue
una investigacién evaluativa porque se investigd
la incidencia de la op|icocién de las técnicas
del Visual Merchandising en las MiPymes de
Risaralda; con relacién a la fuente fue una
investigacion documental.

Por los objetivos de la investigacidn fue
un estudio descrip’rivo exp|ico’rivo y evaluativo.

El andlisis de datos cualitativos
permitié corroborar las hipdtesis de trabajo y la
formulacién de nuevas hipdtesis que permitan
comprender mejor el comportamiento que
tienen los clientes y aumentar la comprensién de
ese fendmeno.

A medida que se avanza en el andlisis
de los datos, los resultados permitieron
identificar la importancia fedrica o practica,
que luego facilité la implementacién de las
estrategias a los empresarios de acuerdo con su
dindmica comercial.

Dicho andlisis fue sistemdtico, siguiendo
una secuencia y un orden. Este proceso puede
resumirse en los siguienfes pasos o fases segun
(A|vorez—Ga\/ou, 2005; Miles v Huberman,
1994, Rubin y Rubin, 1995) citado por
Ferndndez Nufiez Fichas para investigadores

(2006):
+ Pasos para la elaboracién de datos cualitativos.
1. Obtener la informacién

9. Cap+uror, transcribir y ordenar la

v

/
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informacidn
3. Codificar la informacién

4. Integrar la informacién: codificar (muestreo,
identificacién de temas, sistemas de cédigos,

marcar textos, construir modelo concep+uo|).”

Resultados Obtenidos

Se identificd la caracterizacién de las
MiPymes (ver Figura 6) del drea me+ropo|i+0no
centro occidente - Risaralda frente a la op|icocién
de la técnica de Visual Merchondising mediante
entrevistas realizadas dentro de la ejecucién del

proyecto.

Se Sistematizaron las barreras (ver

Figura 7) que ofectan la op|icocién de la técnica

de Visual Merchondising.

Se establecié la Medicién de la op|icocién
de las técnicas del Visual Merchondismg como

un impacto directo en las ventas de las MiPymes
del Area Mefropohfono Centro Occidente
AMCO Risaralda desde el dmbito Social,

Econdmico y Ambiental, ver Figuro 8.

Figura 6

Barreras que afectan la op|icocién de la técnica

de visual Merchondising
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Figurq 7

Sistematizacién de las Barreras

Nivel de poder

e Tt
Alto 3 ] ] 1

P e e e o ey
Misidio i 4 i i

....... 3 A ool e |
Bajo 2 ] i i

1 i ; Intards en ol ohjetive
Afwror Ingdiferenie  Enconmtra

1 Empresario

2 Profesionsl Visual Merchandising
3 Consurmidor final

4 Profeslonal comercial

le

Nota: Creacién propia

Figura 8
Impactos
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Nota: Creacién propia
Discusidn

Los resultodos de este proyecto impactaron
el sector productivo de manera positiva
directamente en capacitacion de su recurso humano,
generondo un conocimiento de las técnicas de
Visual Merchandising, este conocimiento odquirido
les ha permiﬁdo realizar vitrinas creativas, con
costos sustentables por lo MiPymes, identificando los
indicadores claros Y midiendo de forma precisa el
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éxito, rotacidn y efecto WOW de la vitrina.

Las MiPymes del Area Me+ropo|i’ran0
Centro Occidente AMCO - Risaralda, obtuvieron
las bases para identificar el ADN del producto
o servicio que ofrecen, permitiendo llegar a su
target mediante el conocimiento de la técnica del
Visual Merchandising, estas, indispensob|es para
invesﬁgor, idenﬁficor, generar, e|oboror, realizar
el montaje, cump|ir con los indicadores de las
marcas y accion en las ventas, todo ello desde el
adecuado montaje de una vitrina, generando el

efecto WOW.,

Conclusiones

Desde la caracterizacién de las MiPymes
del Area Metropolitana Centro Occidente -
Risaralda frente a la op|icc1cic3n de la técnica de
visual Merchondising, después de su tabulacidn
y la entrevista con los actores imp|icoo|os, se
conc|uyé que no tienen la técnica clara, no
reconocen la importancia de su op|icocién, no
miden sus inversiones en la vitrina y imp|emen+on
indicadores o KPI (key performance indicator)
que les permita medir resultados de las
estrategias imp|emen+odos en la vitrina o en el
escaparate.

Asi mismo que la identificacién de las
barreras que afectan la aplicacién de visual
Merchandising, sus actores (empresorios,
profesioncﬂes del \/isuo|, consumidor final y el
proFesiono| comercial), la identificacién de los
niveles de poder dentro de la organizacién y
el interés en alcanzar el objetivo mostré que
los empresarios no utilizan los KPI del Visual
Merchandising en la toma de decisiones, que los
proFesioncﬂ del visudl y del drea comercial deben
encuentran objetivos comunes que apunten ol
incremento de las ventas, para que el consumidor
final los guie con sus acciones de compra.

TEINN@VA

Finalmente, en el conversatorio
realizado con los actores involucrados en este
proceso y precedido por un experto en Visual
Merchondising, se conc|uyé que las estrategias
que se deben implementar en las MiPymes del
Area Metropolitana Centro Occidente AMCO
- Risora|do, son las de generar capoci+ociones
especfﬁcos que involucren técnicas, indicadores,

medicidn.
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