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Resumen
Titulo: Estrategias integradas de disefio interior y visual merchandising para tiendas deportivas: Caso de estudio “Referee”

Esta investigacion examina la relacion entre el diseno interior y el visual merchandising en la tienda deportiva Referee, que enfrenta
desafios debido ala creciente demanda de entornos comerciales en el sector. El andilisis del espacio reveld problemas clave, como una
disposicion ineficaz de productos, iluminacidon deficiente y falta de una identidad de marca clara. Estas deficiencias afectan
negativamente la experiencia de compra, impactando las ventas, la captacion y fidelizacion de clientes. El estudio propone soluciones
que integren el diseno interior con estrategias de visual merchandising, creando un entorno de compra funcional y atractivo. Al aplicar
estas estrategias, Referee puede mejorar la experiencia del cliente, aumentar la satisfaccion, la lealtad y, en consecuencia, las ventas
y el reconocimiento en el mercado. Ademds, la investigacion busca desarrollar un modelo replicable para otras tiendas deportivas,
mejorando su competitividad y rendimiento. Asi, se contribuye al conocimiento prdctico del diseno comercial y su impacto en el éxito

de las fiendas deportivas.

Palabras clave: comercial, distribucion, iluminacion, retail, competitividad, fidelidad
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Abstract
Titulo: Integrated Interior Design and Visual Merchandising Strategies for Sports Stores: Case Study “Referee”

This research examines the relationship between interior design and visual merchandising in the Referee sports store, which faces
challenges due to the growing demand for commercial environments in the sector. The space analysis revealed key issues such as
ineffective product layout, poor lighting, and the lack of a clear brand identity. These deficiencies negatively affect the shopping
experience, impacting sales, customer acquisition, and loyalty. The study proposes solutions that integrate interior design with visual
merchandising strategies, creating a functional and attractive shopping environment. By applying these strategies, Referee can
enhance the customer experience, increase satisfaction, loyalty, and, consequently, sales and market recognition. Additionally, the
research aims to develop a replicable model for other sports stores, improving their competitiveness and performance. In this way, it

conftributes to practical knowledge of commercial design and its impact on the success of sports stores.

Keywords: commercial, layout, lighting, retail, competitiveness, loyalty
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Infroduccion

La tienda deportiva "Referee” en Cuenca enfrenta una serie de desafios significativos que repercuten en su desempeno
comercial, como nuevas demandas de clientes que buscan un innovador sistema deportivo y varios factores que influyen en
la decision de compra. La disposicion actual de los productos no sigue una légica que facilite la circulacion del cliente.
Ademas, el diseno interior de la tienda carece de una identidad de marca coherente y no crea un ambiente atractivo y
cémodo, lo que desalienta a los clientes a permanecer mds tiempo en el establecimiento y explorar toda la oferta de
productos. La compania cuenta con un diagndstico previo que se ha determinado que existe una falta de concepto
estratégico luminico, lo que impide destacar adecuadamente los productos y las zonas clave de la tienda, afectando la
visibilidad y el atractivo visual de los mismos. Las estrategias de visual merchandising empleadas actualmente, no estdn
optimizadas para influir en el comportamiento de compra de los consumidores, limitando el potencial de ventas y la
efectividad de la tienda como espacio comercial. En conjunto, estos problemas crean una experiencia de compra menos
satisfactoria, lo que contribuye a la disminucidn de las ventas y a la incapacidad de la tienda para captar y retener clientes.
Por lo tanto, se hace evidente la necesidad de desarrollar e implementar estrategias integradas de diseno interior y visual
merchandising que permitan crear espacios funcionales y estéticamente atractivos. Al abordar de manera integral estas
deficiencias, "Referee” tiene la oportunidad de mejorar significativamente la experiencia de compra de sus clientes,
incrementar su satisfaccion, fidelidad, y en Ultima instancia, aumentar sus ventas. Esta investigacion se centrard en identificar
y proponer soluciones que permitan a la tienda superar estos desafios, estableciendo un modelo que pueda ser replicado en

otros establecimientos deportivos similares en la regién
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Objetivos
Objetivo General

Desarrollar y proponer estrategias intfegradas de diseno interior y visual merchandising para transformar los espacios de la tienda
deportiva "Referee " en un entorno funcional y estéticamente atractivo, con el fin de mejorar la experiencia de compra y la satisfaccion
del cliente.

Objetivos especificos

Investigar y analizar las diferentes variables del diseno interior y del visual merchandising en tiendas deportivas, fomando como

referencia casos exitosos y mejores practicas de lideres en la industria deportiva.
Evaluar la disposicion actual de los productos y la distribucion del espacio en la tienda "Referee”

|dentificar las necesidades que requieren los clientes de la tienda “Referee” en relacion con el diseno interior y disposicion de
productos.

Proponer estrategias integrales del espacio interior que incluya una nueva disposicion de productos, mejoras en la iluminacion y la
incorporacion de elementos que reflejen la identidad de la tienda.
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Referentes conceptuales

El primer capitulo esta enfocado en la exposicion de los referentes conceptuales que fundamentan el andlisis en los capitulos posteriores. Se
abordan nociones fundamentales de diseno interior, visual merchandising y escaparatismo, explorando su evolucion y su relevancia en el
ambito comercial. A través de la revision tedrica, se analiza los elementos esenciales de cada concepto, destacando cémo influyen en la

percepcion del espacio, la interaccion del cliente y el posicionamiento de la marca.

Este marco tedrico sera clave para entender la relacion entre la disposicion espacial y el comportamiento del consumidor, asi como las
técnicas de exposicion de productos que maximizan la atraccién y retencion de clientes. Ademads, se incluye un andlisis de referentes y
casos de estudio que sirven como guia para la aplicacion de estos conceptos en el siguiente capitulo, donde se profundiza las estrategias

de diseno y visual merchandising en tiendas deportivas.



Antecedentes

El diseno interior y el visual merchandising han evolucionado significativamente
desde sus origenes. Histéricamente, el diseno de tiendas se centfraba en la
funcionalidad y la disposicion bdsica de los productos. Sin embargo, con el tiempo,
la importancia de crear espacios atractivos y experiencias de compra envolventes
se ha vuelto crucial para el éxito comercial (Hollis, 2015).

En la década de 1840, la introduccién de una nueva tecnologia que permitia la
fabricacion de grandes paneles de vidrio que revoluciond el escaparatismo,
permitiendo a los almacenes utilizar sus amplios escaparates como escenarios
teatrales, comparables a producciones de Broadway. Hoy en dia, es comUn que
los colores, accesorios y la iluminacion ambiental dominen visualmente los
productos en exhibicion, ya que el visual merchandising infegrado con el diseno
interior, ha evolucionado mds alld de su funcidn de simplemente mostrar articulos,
transformdandose en una forma de arte que busca generar reacciones. Grandes
almacenes como Harvey Nichols en Londres han colaborado con reconocidos
disenadores y artistas para crear proyectos vistosos en los que los productos se

intfegran como parte de una obra de arte visual (Hollis, 2015).

Harrods se remonta a 1849, cuando comenzd como una pequena tienda de
comestibles, perfumes y articulos de papeleria en Londres. Con el tiempo,
experimentd un notable crecimiento hasta convertirse en los prestigiosos grandes

almacenes que son reconocidos en la actualidad (Hollis, 2015).

El modelo de grandes almacenes se expandid hacia Estados Unidos, dando
lugar a las famosas galerias que aun perduran en la actualidad. Entre estas
destacan Macy's, fundada en Nueva York en 1858, Marshall Field's en Chicago en
1865, Bloomingdale's en Nueva York en 1872 y Wanamaker's en Filadelfia en 1876
(Bell, 2019).

Un siglo después, el avance tecnoldgico y el surgimiento de super marcas como

Gucci y Prada transformaron los escaparates en poderosas herramientas de propa-

ganda. Con presupuestos de marketing en aumento, estas marcas de renombre
llevaron a cabo campanas publicitarias masivas que presentaban a las figuras

mAs deseadas del mundo.

En el dmbito de la moda, los maniquis tradicionales que solian exhibir prendas
fueron reemplazados por enormes fotografias de famosas modelos de pasarela,

reflejando la influencia de la cultura de las celebridades (Kotler,2021).

Por consiguiente, la evoluciéon de la visual merchandising en tiendas deportivas
ha sido notable desde sus inicios a finales del siglo XIX, cuando los grandes
almacenes comenzaron a organizar productos de manera funcional y atractiva.
Este enfoque inicial se centraba en mostrar la calidad y utilidad de los productos

deportivos.

A lo largo del siglo XX, especialmente en las décadas de 1920 a 1940, las
técnicas de visual merchandising se volvieron mds sofisticadas con la
infroduccion de vitrinas temdaticas y decoraciones estacionales, elevando la
importancia de la estética en la presentacion de productos deportivos (Pegler,

2012).

La llegada de la television y la publicidad deportiva en las décadas de 1950
a 1970 impulsé un enfoque mas dindmico, utilizando maniquies y displays
interactivos que recreaban escenas deportivas para capturar la emocion del
deporte (Kerfoot, Davies, & Ward, 2003). En las décadas siguientes, la infegracion
de tecnologias digitales y pantallas interactivas transformo las tiendas deportivas
en espacios inmersivos, mejorando la visibilidad de los productos y ofreciendo
experiencias de compra personalizadas y memorables (Retail Design Institute,
2018). Hoy en dia, el visual merchandising en tiendas deportivas combina estos
elementos histéricos con innovaciones modernas para crear espacios que no
solo muestran productos, sino que también cuentan historias y evocan

emociones.
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Estado del Arte

El diseno interior y el visual merchandising son dos componentes esenciales que
al integrarse de manera eficaz pueden transformar una tienda en una experiencia
de compra memorable. La tienda deportiva “Referee”, ubicada en Cuenca, se
enfrenta al desafio de renovar su atractivo para los consumidores mediante
estrategias infegradas que no solo atraigan clientes, sino que también mejoren su

experiencia de compra y satisfaccion.

Para responder a la integracion del diseno interior y visual merchandising en un
entorno funcional y estéticamente atractivo, es necesario un cambio significativo
en el estado actual de la tienda, buscando crear un entorno prdctico y fdcil de
navegar, al mismo tiempo, que sea visualmente agradable y coherente con la
identidad de la marca. Al mejorar la funcionalidad y la estética, se espera que la
experiencia de compra de los clientes sea mds placentera y satisfactoria,

cumpliendo o superando sus expectativas.

La presente investigacion contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre
diseno interior y visual merchandising, proporcionando nuevos “insights” sobre
como estos elementos pueden ser integrados eficazmente para mejorar el

rendimiento de las fiendas deportivas.

Los estudios actuales sobre diseno interior y visual merchandising en tiendas
deportivas revelan que la integraciéon de técnicas de iluminacion y disposicion
estratégica de productos puede influir considerablemente en el comportamiento
de compra de los clientes. Por ejemplo, Kim y Lee (2023) han demostrado que una
iluminacion adecuada y una presentacion ordenada de los productos no solo
mejoran la percepcion de calidad, sino que también aumentan el deseo de
compra. Ademds, investigaciones de Jackson et al. (2022) indican que la
incorporacion de elementos interactivos y tecnologias digitales en el diseno interior
de las tiendas deportivas potencia la experiencia del cliente y fomenta una mayor

lealtad hacia la marca.

Segun un estudio de Retail Design Institute (2018), Nike implementa elementos
innovadores como pantallas interactivas, iluminacion dindmica y una disposicion
de productos que resalta las caracteristicas técnicas y estéticas de su mercancia.
Estos elementos no solo captan la atencion de los clientes, sino que tfambién
fomentan una conexidn emocional con la marca, o que se traduce en una mayor
fidelidad y un aumento en las compras. La combinacion de tecnologia avanzada
y un diseno atractivo permite a Nike ofrecer una experiencia de compra inmersiva

y diferenciada, consoliddndose como lider en el mercado de tiendas deportivas.

El informe de Retail Design Institute (2018) menciona que una integracion
efectiva de visual merchandising y diseno interior puede transformar una tienda
deportiva en un espacio dindmico y emocionante. El uso de tecnologia interactiva,
como pantallas tdctiles y realidad aumentada, puede mejorar la experiencia del
cliente y proporcionar informacion adicional sobre los productos. El diseno interior
de una tienda deportiva debe reflejar la identidad de la marca y proporcionar un
entorno que motive a los clientes a comprar. Esto incluye el uso de materiales
duraderos y funcionales, asi como la creacion de dreas especificas para diferentes

categorias de productos deportivos.

En el siglo XXI, la competencia principal de las tiendas fisicas deportivas es el
comercio en linea, que ofrece comodidad y a menudo precios mds competitivos.
Esto ha llevado a una mayor presion sobre las tiendas para atraer a los clientes y
mantener su atencién, destacando la importancia de la visual merchandising

como una herramienta esencial para este propdsito (Norman, 2020).

Hasta ahora, la investigacion en estrategias de diseno y visual merchandising
revela que estos elementos tienen un impacto significativo en la experiencia del
cliente y en su comportamiento de compra. Factores como la disposicion de
productos, la iluminacién adecuada, la creatividad en las exhibiciones y la
infegracion de tecnologia influyen en la percepciéon de la marca, la diferenciacion

competitiva y la capacidad para atraer y retener clientes (Gonzdles, 2020).
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Las estrategias innovadoras, especialmente aquellas que utilizan tecnologia
como pantallas interactivas o realidad aumentada, son cada vez mds importantes
para crear experiencias memorables y atractivas que impulsan las ventas y
fortalecen la fidelidad del cliente en un entorno minorista cada vez mds

competitivo y multicanal.

Se destaca la relevancia estratégica de estas prdacticas para mejorar la
experiencia del cliente, influir en su comportamiento de compra y mantener la
competitividad en un entorno minorista dindmico. Se subraya el creciente impacto
de la tecnologia en el visual merchandising, enfatizando coémo su intfegracion
innovadora puede diferenciar a las tiendas y crear experiencias inmersivas que

atraen a los consumidores.

Es importante la contribucion tedrica al conocimiento en dreas clave como el
diseno, el marketing y la psicologia del consumidor, su viabilidad metodoldgica
para aplicar diversas herramientas de investigacion y obtener datos empiricos, su
utilidad prdactica al proporcionar directrices y mejores practicas para profesionales
del diseno, y su impacto social al mejorar la experiencia del cliente, fomentando la

competitividad empresarial que promueva la innovacion en la industria minorista.

Gonzdles (2020) resalta la importancia crucial de las estrategias infegradas de
diseno interior y visual merchandising en tiendas deportivas para mejorar la
experiencia del cliente, influir en su comportamiento de compra y aumentar la
competitividad en el mercado minorista. Ademds, se plantean nuevas preguntas
de investigacion sobre la infegracion de tecnologias emergentes en el visual
merchandising, la personalizacion de la experiencia del cliente y el estudio de la
evolucion de las preferencias del consumidor en entornos minoristas, abriendo asi

oportunidades para futuros estudios y avances en este campo.

Marco tedrico

1.2 Conceptos de diseno interior
A lo largo de la historia, las diferentes civilizaciones han desarrollado enfoques
Unicos hacia la arquitectura, el diseno interior y mobiliario, reflejando sus valores

y preocupaciones culturales.

En las civilizaciones antiguas, como la egipcia, la arquitectura y el diseno
estaban fuertemente influenciados por la buUsqueda de frascendencia vy
eternidad. Esto se evidencia en las monumentales fumbas y templos que han
perdurado hasta la actualidad, en lugar de estructuras cotidianas. Los egipcios
ya establecieron las tipologias bdsicas de mobiliario como asientos, mesas y
camas, desarrollando disenos ergondmicos que siguen siendo relevantes
(Norman, 2020).

La civilizacidon minoica en Creta, y especificamente el Palacio de Knossos,
infrodujo un diseno de interiores avanzado con una organizacion espacial y uso
de materiales que lograron un ambiente de armonia y funcionalidad. La famosa
Sala del Trono del rey Minos es un ejemplo destacado de como el diseno puede

integrar estética y funcion.

En la antigua Greciaq, el diseno y la arquitectura se centraron en el ser humano
y su entorno, buscando orden, armonia, proporcion y belleza, principios que
siguen influyendo en el diseno moderno. La cultura romana anadid innovaciones
arquitectonicas como el arco de medio punto y edificios circulares, ademds de
avances en escultura y decoracidon mural, que enriquecieron tanto espacios

publicos como privados (Zyman, 2018).

Durante la Edad Mediaq, la arquitectura y el diseno se centraron en lo religioso,
reflejando la cosmovisidon teocéntrica de la época. Desde las oscuras iglesias
romdnicas hasta las iluminadas catedrales goéticas. La evolucion en el diseno

reflejé el cambio en la percepcion de lo divino (Norman, 2020).
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El Renacimiento marcd un retorno al humanismo, destacando a arquitectos y
artistas cuyos nombres y obras se celebran hasta hoy. Esta época produjo joyas
arquitectonicas como la Basilica de San Pedro y la Capilla Sixfina, infegrando

arquitectura, pintura y escultura en un esplendor sin precedentes.

En el Barroco, el diseno servia al poder de la iglesia y la monarquia, creando
espacios opulentos y detalladamente decorados como el Palacio de Versalles.
Durante el Neoclasicismo y Romanticismo, la Revolucion Industrial y la Revolucion
Francesa revolucionaron el uso de materiales y técnicas en el diseno, llevando las
innovaciones europeas a América, marcando el inicio de un didlogo cultural

transatlantico (Norman, 2020).

A finales del siglo XIX, el Art Nouveau surgid como una fransicion entre estilos
historicos y modernidad, con un diseno que unia lo artesanal e industrial. La
Bauhaus en el siglo XX consolidd el diseno como una disciplina integral, con figuras
como Gerrit Rietveld y Marcel Breuer innovando en mobiliario y arquitectura
(Norman, 2020).

El diseno continué evolucionando fras la Segunda Guerra Mundial, con
disenadores como Charles Eames y Eero Saarinen en Estados Unidos, vy
exploraciones en nuevos materiales y formas en Europa, especialmente en ltalia y
los paises nérdicos. La década de los 70 vio el surgimiento del posmodernismo, con

un enfoque Mads lUdico y menos funcional en el diseno.

En los anos 80 y 90, disenadores como Philippe Starck y Frank Gehry continuaron
explorando nuevas formas y materiales, con una inclinacién hacia la individualidad
y la creatividad. A partir del 2000, el diseno contempordneo se caracteriza por su
eclecticismo y su capacidad para integrar influencias globales (Norman, 2020). En
Latinoamérica y Argenting, el diseno ha seguido un camino similar, con un enfoque

institfucional desde la década de 1950.

La interaccidn entre los sectores publicos y privados impulsd el desarrollo
industrial y el diseno como una disciplina articuladora de aspectos funcionales,
estéticos y productivos, influenciada por figuras como Tomds Maldonado y

Amancio Williams (Norman, 2020).

Este recorrido histérico muestra cémo el diseno de interiores y mobiliario ha
evolucionado desde la anfigledad hasta la actualidad, adaptdndose a las
cambiantes necesidades y visiones del mundo. Pero, mds alld de la historiq,

5Qué es realmente el diseno interiore

El Diseno Interior comenzd a consolidarse como una disciplina académica a
nivel universitario durante el siglo XX, a medida que la sociedad reconocia la
importancia del entorno construido en la calidad de vida y el bienestar de las
personas. Las primeras instituciones educativas comenzaron a ofrecer
programas especializados, sentando las bases para el desarrollo formal de esta
profesion. A nivel global, el auge de la industrializacion y el modernismo impulsd
la necesidad de disenadores capacitados para crear espacios funcionales y

estéticamente agradables, adaptados a las nuevas formas de vida y trabajo.

En Cuenca, Ecuador, la apertura de la carrera de Diseno Interior en la
Universidad del Azuay en 2005 representd un hito significativo para la region. Esta
universidad fue pionera en ofrecer una formacidén académica especializada en
Diseno Interior, lo que contribuyd a la profesionalizacion vy visibilizacion de la
disciplina en la sociedad. Desde su creacion, el programa ha formado a
numerosos profesionales que han influido en la intervencién y mejoramiento del
hdbitat en la regidn, subrayando la relevancia del Diseno Interior en el contexto
localy suimpacto enla vida cotidiana de las personas. La oferta académica en
la Universidad del Azuay no solo responde a una demanda creciente en el
campo, sino que también ha marcado un camino importante para el desarrollo

de la disciplina en el Ecuador y América Latina (Robles, 2021).

Universidad del Azuay



El diseno de interiores es una disciplina multifacética que se dedica a la
creacioéon, optimizacién y resignificacion de los espacios dentro de un inmueble,
con el objetivo de hacerlos funcionales, estéticamente agradables vy
psicoldgicamente beneficiosos para sus ocupantes. Este campo abarca mucho
mas que simplemente decorar un espacio; implica una planificacion detallada y
una distribucién cuidadosa de los elementos dentro de un drea, considerando
factores clave como la ergonomia, la acuUstica, la iluminacion y el flujo de

movimiento (Pegler, 2012).

El proceso de diseno de interiores incluye la seleccion de materiales, colores y
texturas que armonicen con el propdsito del espacio, asi como la disposicion
estratégica de muebles y accesorios para maximizar la funcionalidad y el confort
(Pegler, 2012). Los disenadores de interiores deben tener un profundo
entendimiento de los principios de diseno, asi como de las necesidades y
preferencias de los usuarios, para crear ambientes que no solo sean atractivos a

la vista, sino que también sean prdcticos y agradables para vivir o trabajar.

La iluminacion es un aspecto crucial del diseno de interiores, ya que influye en
la atmosfera y puede afectar el estado de dnimo y la productividad de los
ocupantes. Los disenadores deben considerar tanto la luz natural como la
artificial para crear el ambiente adecuado para cada espacio. Ademds, la
acustica debe ser manejada cuidadosamente para asegurar que el espacio sea
comodo y funcional, reduciendo el ruido no deseado y mejorando la calidad del

sonido en dreas donde sea importante (Pegler, 2012).

El diseno de interiores también se ocupa de la sostenibilidad, incorporando
materiales ecoldgicos y prdcticas de diseno que minimicen el impacto
ambiental. Esto incluye la seleccion de materiales reciclados, el uso de
iluminacion eficiente en energia y la incorporaciéon de sistemas de calefaccion y

refrigeracioén sostenibles.

En Ultima instancia, el diseno de interiores tiene como objetivo crear espacios
gue no solo proporcionen refugio y proteccion, sino que también promuevan el
bienestar emocional y psicolégico de sus ocupantes. Al influir en la percepcion
y el uso de los espacios, el diseno de interiores busca reflejar las aspiraciones,
identidades y valores de los usuarios, mejorando la funcionalidad y la calidad de
vida en los entornos cotidianos. Cada proyecto de diseno es una oportunidad
para transformar un espacio en un entorno cohesivo y armonioso que inspire y

enriquezca la vida de quienes lo habitan (Schmitt, 2020).

El propdsito fundamental de cualquier diseno es organizar sus componentes
en una totalidad coherente para alcanzar ciertos objetivos. En el diseno de
interiores, diversos elementos se disponen en configuraciones tridimensionales
basadas en criterios funcionales, estéticos y de comportamiento (Schmitt, 2020).
Las relaciones entre estos elementos, establecidas por dichas configuraciones,
determinan las cualidades visuales y la adecuacion funcional de un espacio

interior, influyendo significativamente en su percepcion y uso.

1.3 Conceptos y teorias de visual merchandising

El diseno de interiores en espacios comerciales abarca una vasta gama de
recursos y limitaciones, que generan diversas connotaciones durante su
infervencion. La continua evolucion de diversas tecnologias permite el
desarrollo de multiples alternativas en el proceso de diseno, siempre
manteniendo como objetivo principal atraer y fidelizar a los clientes mediante la
promocion de la imagen de la marca (Plunkket & Reid, 2012). Segun Costa
(2009), una marca representa un elemento comunicativo cuya personalidad y
dinamismo transmiten calidad y comunicacion sobre algo o alguien. Sin
embargo, no basta con enfatizar su significado general, sino que es crucial dirigir

estos principios hacia el diseno de interiores.
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Peter (2002) define la marca como el elemento simbdlico de una empresa,
vinculado a ciertos valores y caracteristicas que se reflejan a través de su desarrollo.
La identidad corporativa, también conocida como conjuncion, proviene del término
inglés "orand" y el sufijo "ing", que indica una accidn. Meldini (2015) destaca el uso del
branding para la gestion de la marca, subrayando la importancia de aspectos
esenciales como su creaciéon, construccion, vinculacion comercial e identidad. Las
diversas funciones del branding, que incluyen el estudio de la marca, los recursos y
estrategias, deben enfocarse en el diseno de interiores de espacios comerciales para
obtener un posicionamiento efectivo, transmitiendo estilo y experiencia tanto estética

como funcidén a los clientes.

Wilensky (2003) afirma que la identidad de marca es la manera en que esta se
hace visible al mercado, materializdndose en su discurso, ya que las marcas solo son
tangibles a fravés de su identidad. La generacion de un modelo de marca mediante
la identidad corporativa puede posicionarla sobre ofras marcas que carezcan de
dicho manual. La identidad de una empresa, a través de su marca, permite
distinguirla de la competencia, influyendo en su éxito. Esto se denomina Visual

Merchandising.

El visual merchandising estd enfocado en optimizar la actividad comercial
mediante la creacidn de un espacio atractivo y estimulante que fomente la venta de
productos o servicios. Integra el producto, el ambiente y la tienda. Los objetivos

principales son:

. Transmitir la imagen de la empresa y o que se vende.
. Dirigir el flujo de clientes de manera eficiente.
. Estimular las ventas por impulso.

Para alcanzar estos objetivos, el diseno de una politica de merchandising debe

considerar:
. El ambiente del establecimiento.
. La disposicion interna del local.

La distribuciéon del espacio.

La seleccion, disposicion y presentacion de los productos.

Es crucial tener en cuenta las caracteristicas de los productos ofrecidos. Las
técnicas de merchandising permiten presentar los articulos en las mejores
condiciones visuales y de accesibilidad, con el fin de aumentar las ventas vy

reforzar el posicionamiento de la tienda (Schmitt, 2020).

1.4 El visual merchandising como factor fundamental en el posicionamiento de la

marca

En los Ultimos anos, el diseno interior y exterior de los establecimientos se ha
convertido en una herramienta de venta clave para diferenciarse a través de la
imagen. Los consumidores no fienden a percibir como iguales a los
establecimientos que no destacan por su imagen, lo que lleva a una
competencia basada en precios y a la pérdida de mdrgenes de beneficio. Por lo
tanto, es vital que el establecimiento se distinga mediante una personalidad e
imagen propia, utilizando el merchandising visual como una herramienta para

construir significado y satisfacer las expectativas de los clientes.

El merchandising fambién debe enfocarse en desencadenar el
comportamiento de compra una vez que los clientes estdn dentro del
establecimiento, y en comunicar la estrategia de variedad de productos en
funcion de las expectativas de los clientes. Esto se logra mediante una
coordinacion efectiva de decisiones relacionadas con el diseno del envase, la
imagen exterior e interior del establecimiento, la disposicion del mobiliario, y la

publicidad en el punto de venta (Schmitt, 2020).

Philip Kotler

Philip Kotler, conocido como el "padre del marketing moderno," ha sido una
figura central en la evolucidn del marketing como disciplina. Nacido el 27 de

mayo de 1931 en Chicago, Estados Unidos, Kotler ha dedicado su carrera a desa-
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rrollar conceptos y prdacticas que han redefinido el marketing en la actualidad.

Kotler es ampliamente reconocido como una de las figuras mads influyentes en el
dmbito del marketing y el visual merchandising. A lo largo de su carrera, ha
desarrollado una serie de estrategias y modelos que han sido fundamentales para
entender y aplicar el marketing de manera efectiva. Entre sus contribuciones mds
notables se encuentran las 4Ps del marketing: precio, plaza, producto y promocion.
Estas cuatro variables deben trabajar en conjunto, creando una sinergia que asegure
la forma en que se presenta un producto sea coherente con la identidad de la marca
y las estrategias comerciales. La manera en que se exhibe un producto en el espacio
de venta no es solo una cuestion estética, sino que debe reflejar y reforzar estos

elementos clave del marketing, tal como Kotler ha enfatizado en sus trabajos.

Destacd que la combinacion efectiva de cuatro variables esenciales para el éxito
de cualquier estrategia de marketing, ya que deben trabajar en conjunto para

maximizar la coherencia con la identidad de la marca y sus objetivos comerciales.

e Producto: Representa los bienes o servicios que satisfacen las necesidades del

consumidor.

* Precio: Es el valor asignado a un producto, que debe alinearse con la percepcion

de valor del consumidor.

e Plaza (Distribucion): Involucra los canales y métodos utilizados para llevar el

producto al consumidor.

* Promocion: Comprende las estrategias de comunicacion utilizadas para informar y

persuadir a los consumidores, incluyendo publicidad, ventas, y relaciones publicas.

Kotler ademds ha sido un defensor del marketing social, que aplica principios de
marketing para promover el bienestar social, mds alld de los intereses econdmicos. Ha
subrayado la importancia de que las empresas adopten prdcticas de marketing que
no solo persigan ganancias, sino que también contribuyan al bienestar de la sociedad

y al medio ambiente, fomentando un enfoque mds ético y sostenible en el marketing.

Ha sido fundamental en la definicion y expansion del marketing moderno,
promoviendo un enfoque que combina la estrategia empresarial, el bienestar social
y la adaptacion a la era digital. Su frabajo sigue siendo un pilar para aquellos que
buscan comprender cdmo construir marcas exitosas y conectar eficazmente con los

consumidores.
1.5 Componentes del Merchandising Visual
1.5.1 Imagen Interior:

La imagen interior se refiere al diseno y la disposicion de los elementos dentro del
espacio de venta. Esto incluye la organizacion de los productos, la decoracion, la
iluminacion, y como se utiliza el espacio para crear una atmodsfera que refleje la
identidad de la marca y atraiga a los clientes. Un ambiente bien disenado puede
mejorar la experiencia de compra, hacer que los productos se vean mds atractivos y

facilitar la navegacion dentro de la tienda (Morgan, 2016).

e La disposicion interna del establecimiento debe crear una circulacion légica y

fluida de los clientes.
e Los puntos de acceso, las zonas y puntos calientes y frios, deben ser gestionados
adecuadamente para maximizar la rentabilidad.
Figura 1.

Arquitectura interior objetivo

Zona

Punto de
Caliente

wid QCCeso

Zona fria

Disposiciéon @
del

- mobiliario
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La situacion
preferente

de los
productos

@ El Pasillo

Nota. El grdfico refleja la imagen interior objetivo. Fuente: Elaboracién propia (2024).
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1.5.2 La Entrada
La entrada de una tienda es el primer punto de contacto entre el cliente y el
establecimiento, por lo que es crucial que sea atractiva y que invite a los
consumidores a entrar. Una enfrada bien disenada debe ser visible, accesible, y
transmitir un mensaje claro sobre lo que el cliente puede esperar encontrar denftro.
Esto puede incluir senalizacion, displays o elementos decorativos que capten la

atencion y generen curiosidad (Ebster & Garaus, 2015).

Debe facilitar el acceso e invitar a los clientes a entrar, utilizando puertas

transparentes y de apertura facil.

Figura 2.

La Enftrada

PUNTO DE ACCESO

independiente de
PUNTO DE ACCESO la entrada

Entrada y punto
de acceso coinci-
dente

1

Enfrada @, I— ®
i Entrada @ - acceso

Nota. El gréfico refleja el tipo de entradas existentes. Fuente: Elaboracion propia (2024).

1.5.3 Imagen Exterior
Laimagen exterior se refiere a la apariencia y el diseno del edificio y el entorno que
rodea la tienda. Este componente es esencial porque crea la primera impresion que
los clientes potenciales tienen del negocio. Un diseno exterior atractivo y bien
cuidado puede afraer a los clientes, reflejar la identidad de la marca y establecer
una presencia disfintiva en la comunidad. Elementos como la fachada, la
senalizacion exterior y la iluminaciéon son cruciales para lograr una imagen exterior

efectiva que capte la atencidon y genere interés (Ebster & Garaus, 2015).

Peralta Maldonado Emilia Carolina

La arquitectura exterior del establecimiento debe reflejar su identidad vy
personalidad, fransmitiendo la imagen corporativa.
El rotulo o logotipo debe identificar y diferenciar al establecimiento, siendo

coherente con la imagen corporativa del negocio.

Figura 3.

Imagen exterior
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Nota. El grdfico refleja la imagen exterior. Fuente: Elaboracion propia (2024).

1.5.4 Packaging
El packaging, o empaquetado, juega un papel vital en cémo se percibe un
producto. Un buen diseno de empaque no solo protege el producto, sino que
también comunica la identidad de la marca y puede influir en la decision de
compra. Un empaque atractivo y funcional puede hacer que un producto
destaque entre la competencia, mejorar su valor percibido y reforzar la conexion
emocional con el consumidor (Kotler & Keller, 2016).

El envase debe reunir atributos fisicos, psicoldgicos y logisticos para que los
productos lleguen al consumidor en las mejores condiciones.
Debe tener un alto grado de identificacion, informacion y notoriedad para

facilitar la eleccion rdpida y eficaz de los productos.
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1.5.5 El Escaparate

El escaparate es la "cara" de la tienda y uno de los elementos mds importantes del Localizacion de la zona caliente y Localizacién de la zona caliente y
. N . . fria en un establecimiento con un fria en un establecimiento con un
visual merchandising. Es el espacio donde se exhiben productos clave o nuevas solo acceso situado a la derecha solo acceso situado a la izquierda
colecciones, y tiene la tarea de captar la atencidn de los transeuntes, invitdndolos a
. - .. . . ., . e e ona
entfrar. Un escaparate efectivo utiliza la creatividad, la iluminacion, y la disposicion Fria
estratégica de los productos para contar una historia o tfransmitir un mensaje que resuene
con el publico objetivo, aumentando asi las probabilidades de conversion (Morgan,
2016). Es una herramienta esencial para atraer clientes, proyectando las caracteristicas Jong 7ona
. , i caliente
del establecimiento y actuando como un vendedor las 24 horas del dia. calicnie ' ‘
o o
Enfrada Enfrada

e Afraccién Visual: El escaparate debe ser lo suficientemente llamativo para captar la

. i ) . Nota. El grdfico refleja la localizacion de una entrada situado a los lados. Fuente:
atencidon de los tfranseuntes y motivarlos a entrar en la tienda.

* Consistencia de Marca: Debe reflejar la idenfidad y el esfilo de la marca para crear Figura 5

una experiencia coherente con el resto de la fienda. . i
Zona caliente y zona fria con acceso al centro

e Claridad y Coherencia: La presentacion debe ser clara y bien organizada para

facilitar la comprension de los productos y promociones. Localizacién de la zona caliente y Localizacién de la zona caliente y
fria en un establecimiento con un fria en un establecimiento con dos
* Inferactividad: Algunos escaparates modernos incluyen elementos interactivos que solo acceso situado en el centro puntos de Occez
invitan a los clientes a participar, como pantallas digitales o instalaciones tdctiles. Zona
Fria ‘
. .. . Zona Zona
Un escaparate bien disenado puede ser una herramienta poderosa para atraer Fria Fria
clientes, comunicar la identidad de la marca y aumentar las ventas, haciendo que los ZT?”GT
caliente
productos sean mds afractivos y accesibles. ' ' Zona
. caliente
1.5.6 Zona caliente y zona fria Entrada
Entrada
La zona caliente y la zona fria son dreas imaginarias que dividen la superficie de ventas Nota. El gréfico refleja la localizacién de una entrada situada en el centro. Fuente:

en dos partes iguales. Estas zonas se determinan en funcién de la ubicaciéon del punto de Elaboracion propia (2024).

acceso al establecimiento. Figura 6.

Figura 4 Zona caliente y zona fria con uno y dos puntos de acceso

Zona caliente y zona fria con acceso a los lados
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Localizacién de la zona caliente y
fria en un establecimiento con dos
entradas coincidente con los

Localizacién de la zona caliente y
fria en un establecimiento con la
enfrada coincidente con el punto

de acceso punto de acceso
Zona
Zona Fria
Fria Zona
caliente
Zona Zona
caliente t Fria ‘

Entrada Entrada

Nota. El grdfico refleja la localizacion con uno y dos puntos de acceso. Fuente: Elaboracion
propia (2024).

La zona caliente se refiere al drea dentro de la circulacion natural de los clientes,
es decir, el camino por donde la gente tiende a moverse de manera espontdnea, sin
importar la seccidon o producto que busquen (Kotler, 2021). Este espacio es ideal
para ubicar secciones con compras menos frecuentes o productos de baja
rotacion, generalmente con mayor margen de ganancia, o cualquier articulo cuya
venta se quiera impulsar. Ademds, en peguenos establecimientos, hay una zona

caliente natural que va desde el punto de acceso hasta el mostrador o cagja.

La zona fria, por ofro lado, se encuentra fuera de la circulacion natural, donde el
flujo de personas es menor. Este espacio es adecuado para colocar secciones con
compras frecuentes o productos de alta rotaciéon, o cualquier producto promovido,
con el objetivo de atraer a los clientes hacia esta drea menos visitada en busca de

productos necesarios (Kotler, 2021).

Los puntos calientes son dreas con un alto flujo o concentracion de personas,
siendo mds accesibles y visibles en el establecimiento. La ubicacion y extension de
estos puntos varian segun las caracteristicas del establecimiento, especialmente en

relacién con los puntos de acceso, mostradores y dreas de asesoramiento.

Los puntos frios, en contraste, se encuentran en las esquinas del establecimiento
y son los puntos mdas inaccesibles y menos visibles. La forma del establecimiento

determina su ubicaciéon y extension, influenciada por los dngulos y bordes del local.

Figura 7.

Puntos frios y calientes de un establecimiento
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establecimiento
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Nota. El grdfico refleja los puntos frios y calientes de un establecimiento. Fuente: Elaboracion
propia (2024).

Las zonas frias también pueden generarse cuando un establecimiento tiene dreas
poco interesantes o atractivas, convirtiéndose en puntos que no deben ser
descuidados. No obstante, existen diversas soluciones para "calentar" estos puntos
frios y maximizar su rentabilidad. Para lograrlo, es necesario "obligar" a los clientes a

pasar por varias secciones antes de llegar al producto deseado (Kotler, 2021).

Las principales zonas calientes creadas o arfificiales son el resultfado de combinar
productos de alta rotacion, mostradores, promociones y otros puntos de atraccion

en zonas frias del establecimiento (Koftler, 2021).

Los métodos mdas comunes, fanto fisicos como psicologicos, incluyen:
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e Colocar productos de alta rotaciéon de manera que los clientes deban recorrer
gran parte del establecimiento, lo que implica pasar por dreas que normalmente

evitarian (como segundas plantas, espacios al fondo, rincones, etc.).
e Ubicar mostradores con productos mds interesantes o necesarios.
e Usar publicidad impresa, auditiva o visual.
e Utilizar espejos.
* Ofrecer productos de compra necesaria u obligatoria.
* Implementar promociones.
e Mostrar el funcionamiento de los articulos y explicar su uso.
* Ofrecer degustaciones o pruebas de producto.
* Anunciar productos "imdn o gancho".

e Crear centros de atencién con musica que indiquen promociones, articulos y

oportunidades.

 Emplear técnicas de ambientacion especial, como decoracion e iluminacion
(Kotler, 2021).

1.5.7 Disposicion del Mobiliario

La disposicion del mobiliario es un elemento crucial para crear atmadsferas y
ambientes que faciliten una relacion 6ptima entre los consumidores y el formato
comercial. La disposicion libre, en parrilla o aspirada del mobiliario debe facilitar la

circulacion de los clientes y propiciar las ventas por impulso.

1.Disposicion Libre

Este tipo de disposicion implica colocar el mobiliario sin seguir un esquema fijo,
permitiendo una mayor libertad de movimiento y evitando imponer un flujo. Su
principal ventaja es que permite dotar al establecimiento de un estilo libre,
rompiendo la monotonia y facilitando la creacion de diferentes ambientes. La
disposicion libre es la mds creativa y resulta especialmente Util para fomentar las

compras impulsivas, en lugar de las compras planificadas, ya que atrae a los clie-

Peralta Maldonado Emilia Carolina

tes que no tienen claro lo que van a adquirir. Por lo tanto, es la disposicion mas
adecuada para productos deseados mds que necesarios, como en tiendas de

regalos y boutiques.

Figura 8.

Disposicion libre
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Nota. El grdfico refleja la disposicion libre un establecimiento. Fuente: Elaboracion propia
(2024).

La circulacion que genera este tipo de disposicion del mobiliario proporciona
una mayor libertad de movimiento, ya que no impone una ruta especifica hacia
un objetivo concreto. En cambio, busca crear un flujo de circulacion basado en
el impulso. Sin embargo, su principal ventaja tfambién puede ser su mayor
inconveniente, ya que no permite dirigir el flujo de clientes hacia puntos

especificos del establecimiento (Kotler, 2021).

2. Disposicion en Parrilla

Este tipo de disposicion consiste en colocar los muebles de manera recta en
relacion con la circulacion de los clientes. Combinada con una adecuada
ubicacion de las secciones, puede dar muy buenos resultados, ya que impone un
determinado sentido de circulacion y el cliente se ve "obligado" arecorrer toda la
longitud del mobiliario de forma ordenada, buscando los productos necesarios.
Esto asegura que casi todas las secciones serdan visitadas o frecuentadas,

independientemente de su rotacion o afractivo (Koftler, 2021).
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De esta manera, permite organizar el establecimiento con el objetivo de
propiciar una compra masiva, tipica de los grandes almacenes. En este tipo de
disposicion es recomendable tener pasilos anchos y cuidar mucho la
senalizacion e identificacion de las secciones, asi como colocar los productos de

forma estratégica para que los clientes conozcan bien el establecimiento.

La principal desventaja radica en la monotonia que produce la uniformidad
constante y repetitiva del mobiliario, llegando a ser poco atractiva para los
clientes. Por lo tanto, en este tipo de disposicion, la animacion del punto de venta
es fundamental. Este fipo de disposicion se aconseja en aquellos
establecimientos donde el punto de acceso se coloca a la derecha (Gonzdlez,
2020).

Figura 9.

Disposicion en Parrilla
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Nota. El gréfico refleja la disposicion en parrilla de un establecimiento. Fuente: Elabora
-Cioén propia (2024).

3. Disposicion aspirada
Este fipo de disposicion implica colocar los muebles de manera oblicua
respecto al flujo de circulacion de las personas. La principal ventaja reside en
situar el pasillo central en el corazdon del establecimiento, lo que guia a los clientes
desde la entrada hasta el fondo del local. Esto facilita una visualizacion répida y

simultdnea de las secciones, estimulando las compras por impulso (Kotler, 2021).

Peralta Maldonado Emilia Carolina

Sin embargo, la principal desventaja es que este tipo de circulacion no asegura
que todos los clientes recorran toda la superficie del establecimiento de manera
ordenada, como ocurre en disposiciones anteriores. Al llegar al final del pasillo
central, los clientes deben elegir girar a la izquierda o a la derecha, lo que

tedricamente podria dejar una de las rutas sin explorar.

En el pasillo central, se recomienda colocar muebles expositores que desvien el
flujo de circulacion hacia los laterales, asegurando que la mercancia capture la
atencidon de manera natural. Es aconsejable para este tipo de disposicion que el

punto de enfrada coincida con el pasillo central (Kotler, 2021).

Figura 10.

Disposicion aspirada
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Nota. El grdfico refleja la disposicion aspirada de un establecimiento. Fuente: Elaboracion
propia (2024).

1.5.8 Los pasillos

Con el enfoque puesto en mejorar la circulaciéon de los clientes dentro del
establecimiento, es crucial disenar los pasillos con este objetivo en mente.

La dimensidn de los pasillos puede determinar el éxito o el fracaso del
establecimiento, ya que su anchura y longitud influyen en la percepcion que los
clientes tienen de la tienda, aunque esto depende en Ultima instancia de la

superficie disponible (Kotler, 2021).
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Los pasillos se pueden categorizar en tres tipos:

Pasillos de aspiracion: Estdn disenados para crear psicoldgicamente el
efecto de llevar al cliente hacia el fondo del establecimiento. Suelen ser los

mas largos y anchos, por donde los clientes ingresan a la sala de ventas.

Pasillos principales: Permiten a las personas atravesar la tienda rdpidamente

o0 acceder a las principales secciones desde diferentes puntos.

Pasillos de acceso: Estan dispuestos transversalmente respecto a los
principales. Su funcidn es permitir el acceso a los pasillos principales y facilitar

las compras al conectar diferentes secciones del establecimiento.
1.5.9 Implantacién del Producto

Una de las decisiones fundamentales en cualquier establecimiento es como

distribuir la superficie de ventas entre sus diversas secciones. Sin embargo, mds

que simplemente decidir dénde ubicar cada seccién, es crucial pensar en

como estas secciones interactlan entre si de manera légica y racional para

facilitar la orientaciéon y la compra de los clientes.

Los criterios generales para la disposicion de productos incluyen:

Facilitar las ventas por impulso: Esto se logra usualmente con productos de

alfo margen que son muy demandados. Es esencial ubicar
estratégicamente estos productos en dreas como la entrada, zonas de
espera, cruces de pasillos, y zonas de salida, ajustdndose a la altura de las

manos Yy los ojos del cliente.

Establecer un flujo de circulaciéon atractivo y cdmodo: Es crucial distribuir los
puntos de interés del cliente de manera que el flujo de circulacion sea
natural y conduzca a dreas de alta actividad, como los puntos calientes.
Estos puntos suelen generar ventas superiores al promedio y deben
reservarse para productos de baja rotacion, pero alto margen, o para
productos que se desee promover. Ademds, las secciones deben ser
complementarias entre si, formando una circulacion légica y coherente
(Kotler, 2021).

La implantacién de productos implica presentar los articulos que pertenecen

a una categoria especifica, agrupdndolos vertical u horizontalmente segin las
familias y subfamilias que componen esa categoria. La presentacion vertical, donde
un producto se muestra en varios niveles de una estanteria, se considera
generalmente mds efectiva que la presentacion horizontal. Sin embargo, la
limitacion de espacio en los estantes a menudo hace necesario optar por

presentaciones horizontales (Kotler, 2021).

1. Presentacién vertical

La presentacion vertical facilita la visibilidad del producto, ya que el movimiento
natural de la cabeza sigue una linea horizontal, permitiendo que fodos los productos
sean visibles para todos los clientes. Ademds, esta disposicidon hace que sea mds

facil encontrar el producto en cualquiera de los niveles.

Ademds de mejorar la visibilidad, la presentacion vertical rompe con la monotonia
de las presentaciones horizontales al crear una disposicion armoénica en el lineal.
Esto también cumple con los principios de equidad y complementariedad,
asegurando que todos los productos tengan la misma oportunidad de ser vistos y

comprados, especialmente Util para productos complementarios (Kotler, 2021).

Sin embargo, la presentacion vertical puede resultar en pérdida de espacio
debido a los espacios vacios que pueden quedar en diferentes niveles cuando los
productos fienen dimensiones diferentes. También podria limitar la exposicion de
cada producto en comparacidon con una presentacion horizontal, donde cada

producto podria tener mas espacio frontal.

2. Presentacion horizontal

La presentacion horizontal aprovecha mejor las dimensiones de los productos no
lineales, lo que permite que los productos sean vistos durante mas tiempo debido al
movimiento horizontal natural de la cabeza de los clientes.

A pesar de esta ventaja, algunos productos pueden no ser tan visibles porque el
movimiento de la cabeza tiende a ser horizontal. Ademds, la presentacion horizontal

tiende a agrupar productos similares en cada nivel, lo que puede generar una sen-
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sacion de monotonia en el lineal (Kotler, 2021).

1.5.10 Publicidad en el Punto de Venta
La publicidad en el punto de venta se refiere a la promocion realizada dentro

del propio establecimiento, la cual se presenta de diversas maneras:

Expositores o exhibidores: Son muebles o estantes disenados especificamente
para mostrar productos o publicidad relacionada con ellos.

Embalajes presentadores: Son materiales o recipientes destinados a contener
conjuntos de productos para su exhibicidon y venta directa al publico.

Displays: Son pequenos soportes independientes hechos de carton, madera,
tela, pldstico, u otros materiales, que pueden contener varios articulos. Se
colocan comunmente tanto en escaparates como dentro del establecimiento.
Carteles: Son elementos bdsicos y fundamentales de la publicidad en el punto
de ventq, utilizados para comunicar mensajes promocionales de manera clara

y directa (Norman, 2020).

La identidad de la marca debe considerar tres aspectos fundamentales: cliente,
competencia y la empresa, determinando coémo la marca quiere ser percibida,
proyectada y qué espera de su continuidad. Su posicionamiento se basa en
identidad, comunicacion y esencia. Con el aumento de la competencia, la marca
se asocia con un estilo de vida, y su posicionamiento e identidad, generan una
estructura consolidada para un correcto desempeno y vinculacion con el diseno
interior de espacios comerciales, permitiendo establecer un didlogo con los

consumidores y fomentando la competencia (Norman, 2020).

Segun Jiménez y Corral (2018), la influencia emocional de la marca debe
integrarse con el diseno interior mediante el espacio y su impacto en las
emociones, utillizando como recurso principal el impacto visual para generar
sensaciones, seguridad y confianza en los clientes, invitdndolos a participar en una

experiencia sensorial convincente que genere fidelizacion con la marca.

Mesher (2011) senala que el diseno interior de espacios comerciales tiene como
objetivo reflejar el estilo de vida, cultura e intereses de los usuarios, partiendo del
andlisis de la marca e identidad. Disenar interiores comerciales es un proceso
complejo que comienza con el andlisis de la marca y su identidad, buscando atraer,
entusiasmar y seducir al consumidor mediante la creacidon de una experiencia

identificable.

Medina (2006) destaca la importancia del andlisis y aplicacion de la marca al
diseno interior de manera estratégica, con el objetivo de aumentar la productividad
y conservar la imagen en los usuarios, basado en variantes como la integracion de
la marca en el diseno interior, métodos de promocion y variedad de rotulos. Aguilar,
Salguero y Barriga (2018) identifican cuatro factores fundamentales en el andlisis de
la idenfidad de marca: comportamiento corporativo, cultura corporativa, identidad

visual y comunicacioén corporativa.

Mesher (2011) habla sobre el andlisis, aplicacion y desarrollo de la marca e
identidad deben plasmarse mediante la intervencion del disenador en espacios
comerciales, considerando factores como el producto, publico objetivo y entorno,
denominados Brandscaping, que define la representacion de una marca a fravés
del espacio. La interpretacion de la idea debe emular el proyecto, reflejando la
marca mediante diversos grdaficos o manuales, y evaluando posibles riesgos y
aspiraciones. La implementacion del proyecto debe ser consistente en distintos

lugares, manteniendo la esencia e imagen de la marca.

El entendimiento de la marca e identidad por parte del disenador es crucial,
permitiendo comprender aspectos como estructuracion, variables, cromdtica y
funcionalidad. La marca es el punto de partida del diseno interior, similar a otras
dreas del interiorismo donde el andlisis del lugar es fundamental para el desarrollo
del proyecto. El correcto uso de la marca debe evidenciar a sus competidores,
basado en su andlisis y conceptualizacion, y reflejar aspectos distintivos como

coherencia, estilo grafico, cromdatica y relacion con el espacio (Norman, 2020).
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Es necesario una base conceptual sélida sobre los principios del diseno interior,
el marketing minorista, que permita analizar de manera profunda y sistematica
como estas estrategias afectan la experiencia del cliente y su comportamiento de

compra.

Los conceptos fundamentales incluyen el diseno interior como la planificacion y
organizacion del espacio fisico y estético de la tienda, en cambio, el visual
merchandising como las técnicas visuales y de presentacion de productos para
influir en el comportamiento del cliente, la experiencia como la percepciéon y
satisfaccion durante la interaccion con la tienda (Gonzdlez, 2020).

Relacion entre diseno interior y visual merchandising

El diseno interior y el visual merchandising fienen una rica historia que se remonta
a siglos atras. El diseno interior, es inicialmente una extension de la arquitectura, que
se ha desarrollado como una disciplina independiente que se enfoca en la
creacion de espacios interiores fanto funcionales como estéticamente agradables.
Por ofro lado, el visual merchandising, que comenzd con la presentacion de
productos en escaparates durante el siglo XIX, ha evolucionado significativamente
con el fiempo, influenciado por avances tecnoldgicos y cambios en el
comportamiento del consumidor. Ambas disciplinas se han ido adaptando a las
necesidades de los consumidores, a las tendencias del mercado, y su combinacion

estratégica.

A nivel global, las estrategias de diseno interior y visual merchandising han sido
ampliamente adoptadas por las principales marcas para diferenciarse en un
mercado cada vez mds competitivo. Marcas como Apple y Starbucks han invertido
significativamente en crear espacios de venta Unicos que no solo venden
productos, sino que también ofrecen una experiencia de marca completa
(Gonzdlez, 2020). Estos ejemplos demuestran como un enfoque estratégico en el

diseno puede aumentar la lealtad del cliente y las ventas.

Ademds, el modelo de "Visual Merchandising” de Bell y Ternus (2019) proporciona
una estructura para entender como la presentacion visual de los productos puede
influir en las percepciones del cliente y, en Ultima instancia, en las ventas. Este
modelo enfatiza la importancia de la coherencia visual, la organizacién de los
productos y la iluminacion adecuada. Implementar estas estrategias en “Referee”
puede mejorar la visibilidad y la accesibilidad de los productos, haciendo que los

clientes estén mds inclinados a realizar compras.

Ofro principio clave es el concepto de “"Diseno Centrado en el Usuario”
desarrollado por Norman y Nielsen (2020), que subraya la importancia de disenar
espacios y productos teniendo en cuenta las necesidades y preferencias de 1os
usuarios finales. Al aplicar estos conceptos en “Referee”, se puede crear un

ambiente de compra mds intuitivo y atractivo para los clientes.

Finalmente, la teoria del “Comportamiento del Consumidor” de Kotler y Keller
(2021) subraya la importancia de comprender los factores psicoldgicos y sociales
gue influyen en las decisiones de compra. Al aplicar estos conceptos, se puede
desarrollar una estrategia de marketing digital que no solo atraiga a los clientes a la

tienda fisica, sino que también mejore su intferaccion en linea con la marca.

El diseno interior y el visual merchandising estdn infrinsecamente relacionados con
las estrategias de marca y posicionamiento. Las decisiones que tome una empresa
sobre su publico objetivo, segmento de mercado, precios, promociones y otros
factores deben ser coherentes con la forma en que se exhiben los productos. Por
ejemplo, un producto destinado al consumo masivo debe contar con una
estrategia de exhibicidon que sea coherente con su precio y caracteristicas, mientras
qgue un producto exclusivo debe reflejar su naturaleza y calidad en todos los
aspectos en los que la marca se manifiesta. En este contexto, el diseno interior juega
un papel crucial al asegurar que la presentacion del producto respalde y refuerce

la identidad de la marca.
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El diseno interior abarca la planificacion, organizacion del espacio fisico vy
estético dentfro de una tienda, incluyendo la disposicion de muebles, eleccion de
materiales, colores, texturas y la configuracidon general del espacio. El visual
merchandising, por su parte, se cenfra en la presentacion de productos,
organizacion, senalizacion, exhibiciones e iluminacion para influir en el
comportamiento de compra del cliente. La sinergia enfre estos dos conceptos es
crucial para crear un entorno de compra cohesivo y atractivo que mejore la

experiencia del cliente y promueva la lealtad a la marca (Gonzdlez, 2020).

Es necesario explorar como el visual merchandising y diseno interior pueden
integrarse de manera efectiva en tiendas deportivas para mejorar la funcionalidad
del espacio y la experiencia del cliente. Conceptos clave incluyen la ergonomia
del diseno, la estética ambiental, la percepciéon del espacio, la psicologia del color
y la influencia de la iluminacion. Estos conceptos proporcionan una base para
analizar y entender cémo el entorno fisico puede afectar las percepciones y

comportamientos de los consumidores en un entorno de retail.

Para estructurar el andlisis, se incorporan varias teorias relevantes. La teoria de la
percepcion ambiental de Kaplan (1987) ofrece un marco para entender cémo los
elementos del diseno interior influyen en la experiencia del usuario. La teoria de la
presentacion de productos de Underhill (2000) proporciona “insights” sobre cémo el
visual merchandising puede afectar el comportamiento de compra. Ademdas, la
teoria de la experiencia del cliente de Pine y Gilmore (1998) destaca la importancia
de crear experiencias memorables para los clientes como un medio para

diferenciarse en un mercado competitivo.

La informacién es aplicada en la tienda deportiva "Referee"”, donde busca

desarrollar e implementar estrategias integradas. Analizar coémo pueden
transformar los espacios de la tienda para hacerlos mds funcionales vy
estéticamente afractivos, mejorando la experiencia de compra y la safisfaccion

del cliente.

Se evalua variables como la disposicion actual de productos, la distribucion del
espacio, la iluminaciéon y las necesidades especificas de los clientes de la tienda. Es
importante proporcionar una base soélida para entender la importancia del diseno
interior y el visual merchandising en el contexto de las tiendas deportivas. La
intfegracion efectiva de estos elementos no solo mejora la funcionalidad y estética de
los espacios de retail, sino que también influye positivamente en la experiencia del
cliente y el rendimiento comercial. Esta investigacion contribuye a la literatura
existente y ofrece directrices prdcticas para la implementacion de estrategias
integradas que puedan ser aplicadas en tiendas deportivas y otros entornos

minoristas (Norman, 2020).

1.6 Escaparatismo

El escaparatismo, también conocido como diseno de escaparates, es una
especialidad dentro del merchandising visual que se cenfra en el diseno y la
disposicion de las vitrinas de las tiendas para atfraer la atencidon de los clientes y
destacar los productos. Su propdsito fundamental es captar el interés de los
transeuntes y estimular su deseo de comprar, utilizando elementos visuales como

iluminacioén, color, disposicion de productos y decoracion (Ebster & Garaus, 2015).

Historicamente, el escaparatismo ha evolucionado con los cambios sociales y
culturales. Con el auge del consumismo y el impacto de nuevas tecnologias como la
television, los hdbitos y la cultura visual se tfransformaron, afectando la manera en que
las empresas se comunicaban con sus clientes. Ya no se trataba solo de presentar un
producto, sino de atraer y fascinar a los consumidores. Este cambio condujo a la

necesidad de enfoques mds innovadores y modernos en la comunicacion visual.

Durante este periodo, las grandes empresas comenzaron a buscar disenos mas
sofisticados para sus escaparates, renovdndolos regularmente para mantenerse
relevantes. Asi surgid el concepto de "escaparatismo especializado”. Se reconocid
que el simple acto de "vender el producto" ya no era suficiente; era esencial contar

con un profesional especializado en diseno de espacios comerciales que pudierq, re-
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flejar la identidad de la marca y maximizar el impacto visual (Pegler, 2012).

Un pionero en este campo fue Gene Moore (1910-1998), quien es ampliamente
reconocido por su innovador frabajo en el diseno de escaparates. Moore se
destacd por su creatividad y el uso del arte en sus presentaciones, o que
sorprendid y capturd la imaginacion del publico. Trabajé principalmente en Nueva
York y se convirtid en el director general del departamento de escaparatismo en
Bonwit Teller, uno de los grandes almacenes mds prestigiosos de su tiempo. En 1955,
Moore fue contfratado por Tiffany & Co., donde continud tfrabajando hasta 1990,
dejando un legado duradero en la industria del escaparatismo (Pegler, 2012).

La contribucidn de Gene Moore y otros profesionales especializados establecid los
principios y técnicas del escaparatismo moderno, convirtiéndose en una disciplina
esencial para la presentacion de productos y la creacidén de una experiencia de

compra atractiva.

1.6.1 Tipos de escaparates segin la escena

Escaparate de imagen de marca: Este tipo de escaparate es caracteristico de
las empresas multinacionales que buscan reforzar su personalidad global
distintiva a través de un cuidado imaginario. Predominan en el sector comercial
de la moda, ya que suelen estar mds alineados con las Ultimas tendencias
estéticas. Un claro ejemplo de esta categoria es Louis Vuitton, que en las Ultimas
décadas ha cenfrado sus esfuerzos en el diseno de sus espacios expositivos
comerciales, convirtiéndolos en verdaderos puntos de atracciéon para la
sociedad (Ochoa, 2022). Estos escaparates se basan en la idea de lujo y
exclusividad, transmitiendo este concepto a los consumidores mediante
cuidadas composiciones en las que el producto puede aparecer
descontextualizado o como parte de una escenografia en la que es el

protagonista.

2. Escaparate de escenografia teatral: Este tipo de montaje escenogrdfico se
renueva cada temporada, siguiendo las tendencias o intereses del momento. A

veces, se frata de composiciones complejas con multiples 'capas' de informacion,

y en otras ocasiones destacan por su simplicidad, sin perder ese cardcter 'teatral’. Un
ejemplo es Hermés, que sigue un patron de actuaciéon en el que, siendo una
empresa 'tfradicional’ con productos consolidados por el tiempo vy su clientela, busca
la continua renovacion y sorpresa con escenas nuevas cada temporada (Ochoaq,
2022). El mensaje detrds de estas escenografias es claro: utilizar la metafora para
representar el significado de la elegancia y ligereza, caracteristicas intrinsecas de su

producto estrella: los panuelos de seda.

3. Escaparate interactivo: Este tipo de escaparate permite al consumidor interactuar
de diversas formas, como contemplar una escena mostrada en pantalla, ver videos
y animaciones, o incluso tomar decisiones de compra similar a una pdgina web. Este
tipo de escaparate se estd volviendo cada vez mds comun en las grandes avenidas
comerciales. Gracias a los avances tecnoldgicos, las nuevas técnicas de consumo
se estdn consolidando. Por ejemplo, permite que los consumidores que compran en
linea se acerquen a un punto de venta fisico para ofrecerles una 'experiencia’ del

producto que va mads alld de simplemente verlo en persona (Ochoa, 2022).

4. Escaparate de Temporada: Los escaparates de temporada se actualizan para
reflejar las festividades, eventos o cambios estacionales. Estdn disenados para
captar el interés del cliente durante periodos especificos del ano, como Navidad,
verano o eventos especiales. Estos escaparates suelen incorporar elementos

temdaticos que resuenan con las celebraciones o estaciones del ano (Ochoa, 2022).

5. Escaparate Conceptual: Los escaparates conceptuales se basan en ideas
abstractas o conceptos creativos que pueden no estar directamente relacionados
con productos especificos. Estos escaparates utilizan el diseno para transmitir un
mensaje o un tema general, y suelen ser muy innovadores y artisticos. Su propdsito es

provocar una respuesta emocional o reflexiva en el espectador (Ochoaq, 2022).

6. Escaparate Funcional: Este tipo de escaparate se centra en mostrar productos de

una manera que destaque sus caracteristicas y beneficios funcionales. Su diseno es
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practico y estd orientado a facilitar la comprension del uso y las ventajas del
producto, a menudo incluyendo elementos como demostraciones o explicaciones
visuales (Ochoaq, 2022).

1.6.2 Tipos de Escaparates segun su Ubicacion

Escaparate Exterior: Los escaparates exteriores estan situados en la fachada de la
tienda y actuan como el primer punto de contacto entre el cliente y el negocio.
Estos escaparates son disenados para atraer a los transeuntes y generar interés
desde el exterior del establecimiento. Su diseno debe ser visualmente impactante
y acorde con la identidad de la marca. Por ejemplo, marcas de lujo como Louis
Vuitton utilizan escaparates exteriores para reforzar su imagen de exclusividad y
sofisticaciéon, creando composiciones que destacan tanto por su estética como
por su originalidad (Ochoa, 2022). Estos escaparates a menudo muestran
productos en contextos estilizados, capturando la atencidén y motivando a los

clientes a enfrar en la tienda.

Escaparate Interior: Los escaparates interiores estdn ubicados dentro de la tienda,
cerca de la enfrada o en dreas de alto frafico. Estos escaparates estdn diseshados
para complementar la experiencia de compra y resaltar productos especificos. A
menudo, se utilizan para mostrar articulos en una disposicion atractiva que
fomente la compra impulsiva. Un ejemplo seria el uso de escaparates interiores
por parfe de marcas como Hermés, que actualizan sus presentaciones
estacionales para ofrecer nuevas y sorprendentes composiciones, manteniendo
la frescura y el inferés en sus productos tfradicionales, como los panuelos de seda
(Ochoaq, 2022).

Escaparate en un Lugar Diferente de la Tienda: Estos escaparates se ubican fuera
del drea principal de la tienda, como en centros comerciales o eventos
especiales. Su objetivo es captar la atencidén en espacios alternativos y ofrecer
una experiencia de compra inmersiva. La idea es crear una experiencia de
compra inmersiva y captar la atencion en espacios diferentes a la tienda

principal (Ochoa, 2022).

4. Escaparate de Ventana de Observacién: Similar al escaparate exterior, pero
ubicado en ventanales o ventanas de gran tamano que permiten a los clientes
observar el interior de la tienda. Estos escaparates pueden servir tanto para atraer
nuevos clientes como para ofrecer una vista previa de lo que se encuentra dentro.
Debe ser disenado para ser atractivo y ofrecer una vista clara y tentadora del interior

de la tienda, incentivando a los clientes a entrar (Ochoa, 2022).

5. Escaparate de Proyeccion: Utiliza proyecciones digitales para crear una
experiencia visual di ndmica y moderna. Puede estar ubicado en la entrada de la
tienda o en lugares estratégicos dentro de espacios comerciales. Ademds,
aprovecha la tecnologia para proyectar imdgenes, videos o animaciones que

refuercen la campana de marketing o el mensaje de la marca (Ochoa, 2022).

1.7 Método de la "Pirdmide de Productos”

El método de la "Pirdmide de Productos” es una técnica de agrupamiento que
emplea una jerarquia visual para destacar ciertos productos y guiar la atencion del
cliente. Esta técnica se basa en colocar los productos mds grandes, llamativos o
destacados a la altura de los ojos, el nivel de mdxima visibilidad para los clientes. Al
estar a esta altura, estos productos se convierten en un punto focal que captura

rdpidamente la atencion (Ochoa, 2022).

A su dlrededor o por debagjo, se colocan articulos complementarios mds
pequenos, creando una especie de pirdmide visual. Esta disposicion no solo hace
que los productos sean mas fdaciles de ver y entender, sino que también sugiere
combinaciones de compra, incentivando las ventas adicionales. Por ejemplo, en
Referee, una camiseta destacada a la altura de los ojos podria estar rodeada de
pantalones, calcetines y accesorios que combinen, motivando a los clientes a

considerar compras complementarias.
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Figura 11.

Método de la "Pirdmide de Productos”

Nivel de la cabeza: Por encima de los 170cm.
Recibe escasa atencion.
30cm 9% de las ventas

1,70m

Nivel de los ojos: Entre 120 y 170cm. El nivel que se
ve y percibe en primer lugar.
52% de ventas.

50cm

1.20 m

Nivel de las manos: Hasta los 120cm.
El producto al alcance de la mano.
26% de ventas

50cm

0,70m

70cm Nivel al suelo: Hasta 70cm.

Se tienen que agachar para recoger el producto
13% de ventas

Nota. La imagen refleja los niveles del lineal Fuente: Fco (2001).

1.8 Tecnicas de Agrupamiento: Las técnicas de agrupamiento en visual
merchandising son esenciales para organizar los productos de manera estratégica,
facilitando la bUsqueda y seleccidon por parte de los clientes, ademds de mejorar la
estética de la fienda y potenciar las ventas. Estas técnicas no solo mejoran la
experiencia del cliente, sino que también dirigen su atencion hacia productos

clave (Norman, 2020).
1.8.1 Agrupamiento por Color, Funcionalidad o Estilo

Una de las estrategias mdas efectivas es agrupar los productos segun su color,
funcionalidad o estilo. Esta técnica permite que el espacio de la tienda se vea mds
organizado y visualmente atractivo. Agrupar por funcionalidad, como separar la
ropa de entrenamiento del calzado de correr o del equipo de bdsquet, ayuda a los
clientes a encontrar rdpidamente lo que necesitan, lo que hace que su experiencia

de compra sea mas fluida. Del missmo modo, agrupar por estilo deportivo, casual, o

de moda permite a los clientes navegar por la tienda de forma mads infuitiva.

Etiquetas Informativas y Grdficas de Apoyo: Las efiquetas informativas y los graficos
de apoyo son herramientas clave en el visual merchandising que permiten
comunicar de manera clara y efectiva las caracteristicas, beneficios, y precios de los

productos a los clientes.

Senalética Digital Dindmica: La senalética digital dindmica es una solucion
avanzada en el visual merchandising que ofrece una manera efectiva de
promocionar productos, ofertas y eventos especiales dentro de la tienda. Integrar
pantallas digitales permite mostrar contenido visualmente atractivo y actualizado en
tiempo real, lo que brinda una mayor flexibilidad en la comunicacidén con los clientes
(Morgan. 2023).

Paleta de Colores: La seleccion de una paleta de colores adecuada es crucial para
reflejar la identidad de la tienda y comunicar su vision de manera efectiva. Es
esencial que los colores sean elegidos cuidadosamente mediante el uso de
moodboards, que sirven como herramientas visuales para definir la direccion
estética del espacio. Estos moodboards deben basarse en el branding o manual de
marca de la empresa, asegurando que los colores utilizados estén alineados con la

identidad visual de la marca y el mensaje que se quiere transmitir.

1.9 Referentes del diseno interior y visual merchandising en tiendas deportivas

Adidas

Fundada por Adolf "Adi" Dassler en 1949 en Herzogenaurach, Alemania, comenzd
como una empresa dedicada a la fabricacion de zapatillas deportivas. Las iconicas
tres rayas, infroducidas desde sus primeros productos, se convirtieron rdpidamente
en el distintivo de la marca. Durante las décadas de 1950 y 1960, Adidas gand
notoriedad al equipar a atletas en eventos deportivos de renombre como los Juegos
Olimpicos y la Copa Mundial de la FIFA. La marca continud expandiéndose en las
décadas siguientes, diversificando su linea de productos para incluir ropa deportiva,

accesorios, y consolidandose como lider en el mercado global (Zyman, 2018).
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A lo largo de su historia, Adidas ha sido pionera en la incorporaciéon de tecnologia en sus productos, como la tecnologia Boost en zapatillas y ClimaCool en ropa, y ha

establecido colaboraciones con figuras influyentes del medio (Zyman, 2018). El diseno interior de las tiendas Adidas refleja un enfoque moderno y urbano, utilizando

materiales industriales como metal, vidrio y madera, junto con una paleta de colores neutros, principalmente blanco, negro y gris, con acentos vibrantes para destacar

productos especificos

Figura 12.

Andlisis del diseno interior y visual
merchandising de Adidas

La presentacién de los
productos en la tienda
es limpia y organizada.
La ropa estd colgada
de manera ordenada y
los zapatos estdn
dispuestos en estantes
que permiten una facil
visualizacién. Las mesas
en el centro de la
tienda muestran con-
juntos coordinados vy
articulos destacados.

ESPACIO

La distribuciéon del espacio
en la fienda es amplia vy
abierta, lo que permite a
los clientes moverse
coémodamente y explorar
los diferentes productos
sin sentirse apretados. La
disposicién abierta tam-
bién facilita la naveg-
acion por la fienda.

ILUMINACION

La tienda utiliza una ilumi-
nacion estratégica con
focos dirigidos para resal-
tar dreas especificas vy
productos clave. La
iluminacion general es
brilante, creando un
ambiente acogedor vy
moderno que facilita la
visudlizacién  de  los
articulos.

ELEMENTOS DECORATIVOS

La tienda incorpora elementos decorativos
modernos y temdticos, como grdficos en las
paredes que reflejan el espiritu deportivo de
la marca. Estos grdficos y decoraciones no
solo mejoran la estética del espacio, sino que
también refuerzan la identfidad de la marca
Adidas.

TEMATIZACION

La tienda sigue una temdatica deportiva
y moderna, con un enfoque en la inno-
vacion y el rendimiento. Los grdficos en
las paredes, el diseno del mobiliario y la
disposiciéon de los productos trabajan
juntos para crear una experiencia de
compra inmersiva que refleja la esen-
cia de la marca Adidas.

Nota. La figura refleja un andisis de diseno interior y visual merchandising en Adidas. Fuente: propia (2024).
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1.9.1 Andlisis del Diseno interior y Visual

Merchandising Adidas

W\ Y

das

MOBILIARIO

El mobiliario en la tienda
es funcional y estilizado.
Los estantes y las mesas
para la exhibicién de
productos son modernos
y minimalistas, lo que
permite que los productos
sean el cenftro de
atencién. Los asientos vy
dreas de descanso estdn
disponibles para comodi-
dad de los clientes.

Universidad

PROMOCIONES

Las  promociones vy
descuentos estdn clara-
mente  marcados vy
ubicados  estratégica-
mente para afraer la
atencién de los clientes.
Los carteles de promo-
cidn son visualmente
afractivos y coherentes
con la imagen de la
marca.

La fienda utiliza elemen-

tos decorativos que
refuerzan la identidad
de la marca, como graf-
icos deportivos y colores
que  representan a
Adidas. Estos elementos
decoratfivos no  solo
embellecen el espacio,
sino que también crean
una atmoésfera coher-
ente y atractiva.
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Las tiendas estdn organizadas en secciones temdticas que facilitan la
navegacion del cliente, con dreas dedicadas a deportes especificos vy
colaboraciones especiales. El visual merchandising de Adidas es dindmico y
atractivo, utilizando displays iluminados para resaltar productos clave y maniquies
vestidos con conjuntos completos para inspirar a los clientes. Ademds, muchas
tiendas incluyen dreas interactivas donde los clientes pueden probar productos y
experiencias tecnolégicas como pantallas digitales y realidad aumentada para
mejorar la interaccion con la marca. Adidas también integra principios de
sostenibilidad en el diseno de sus tiendas, utilizando materiales reciclados y
promoviendo productos eco-amigables.

Compromiso con la Sostenibilidad

Adidas también refleja el compromiso global de la marca con la sostenibilidad.
Utilizan materiales reciclados en el diseno de la tienda y promueven productos
eco-amigables, alinedndose con las iniciativas de sostenibilidad de Adidas a nivel
mundial. Ademds, dentro de la tienda, se encuentra una estacion de recargar una

botella de agua, evitando el consumo del plastico que contamina los océanos.

Tabla 1.

Andlisis de caso de estudio Adidas

Andlisis de caso de estudio Adidas

L lluminacion general y focalizada en ciertos espacios de la tienda. Disefio luminico
lluminacion independiente para cada escena.
Color Color como recurso de expresion, las prendas destacan entre el color de paredes.
Materialidad Uso de cemento pulido, y estructura metdlica visible.
Distribucién Distribucién de ropa y articulos por zonas para hombres y mujeres
Senalética Uso de senalética para orientacién y seguridad
Circulacion Circulacion funcional, entrada y salida por la misma puerta
Recorrido Recorrido guiado por trabajadores
Texturas Texturas lineales y simples. Con decoraciones de papel tapiz en color vibrantes
Zonas Zonas frias y calientes organizadas en una sola planta
Paneleria Espacio abierto
Escaparatismo | Formacion de microespacios abierfos como método de escaparatismo.

Nota. La tabla muestra el andlisis de caso de estudio en Adidas Cuenca. Fuente: Propia
(2024).

El andlisis de la tienda Adidas en Cuenca, Ecuador, es uno de los casos mas
representativos en esta investigacion, puesto que es el local con mayor evidencia de
la existencia de microespacios dentro de un espacio total. La tienda se caracteriza
por el nUmero de escenarios, de diferentes categorias como: calzado deportivo,
ropa para enfrenamiento, accesorios, y colecciones especiales. Los microespacios
se encuentran distribuidos en pequenos cubiculos de diferentes tamanos que se
desarrollan de manera independiente, es decir, cuentan con su propio sistema de
iluminacioén, piso, techo y tabigqueria que componen un espacio propio, asi como
también su mobiliario acorde ala funcion. De la misma manera, estos se encuentran
organizados por zonas calientes y frias, como también se evidencia la formacion de
ambientes simples que son escenografias que se montan donde se forman espacios
de manera abierta usando los recursos arquitecténicos e interiores del espacio en

general.
Marathon Sports

Marathon es una marca de origen ecuatoriano fundada en 1981, inicialmente
enfocada en la produccion y venta de articulos deportivos, con una fuerte
especializacion en el futbol. A lo largo de los anos, Maratdon ha crecido
significativamente, estableciéndose como una de las principales marcas deportivas
en Ecuador y expandiéndose a ofros paises de América Latina. La empresa ha sido
patrocinadora oficial de varias selecciones nacionales de futbol, incluyendo la
seleccion ecuatoriana, lo que ha elevado su perfil y reconocimiento en el mercado.
Maratdn se ha destacado por su compromiso con la calidad y la innovacién en sus
productos, ofreciendo una amplia gama de ropa deportiva, calzado y accesorios
(NUnez, 2019).

El diseno interior de las tiendas Marathon refleja un enfoque moderno y funcional,
adaptado a las necesidades de los clientes deportivos. Las fiendas suelen estar
organizadas en secciones claramente definidas por tipo de deporte o categoria de
producto, facilitando la navegacion y mejorando la experiencia de compra. Utilizan
una paleta de colores vibrantes y materiales como metal y madera para crear un

ambiente acogedor y dindmico.
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Figura 13.

Anadlisis del diseno interior y visual
merchandising de Marathon

La ropa estd colgada
en estantes y las cam-
isetas estdn dobladas y
apiladas sobre mesas, lo
qgue permite a los clien-
tes ver fdcilmente lo
que estd disponible. Las
prendas en los estantes
estdn organizadas por

color y ftipo, lo que
mejora la experiencia
visual.

ESPACIO

Hay poco espacio entre
los estantes y las dreas de
exhibicion, lo que dificulta
que los clientes puedan
moverse libremente sin
sentirse apretados.

ILUMINACION

La tienda estd iluminada
con luces LED en el
techo, lo que proporcio-
na una atmaosfera brillan-
te, pero existe poca
visualizacién de escenar-
ios con luces enfocadas
que destaquen los
productos.

ELEMENTOS DECORATIVOS

Los maniquies y las imdgenes de personas
usando los productos de la tienda ayudan a
los clientes a imaginarse usando los produc-
fos, lo que puede aumentar las ventas.

DISENO DE PISO

El diseno del piso incluye una pista de
afletismo simulada que no solo es
estéticamente atractiva, sino que tam-
bién refuerza la temdtica deportiva de
la tienda. Esto puede atraer la atencion
de los clientes y dirigirlos a diferentes
dreas de la tienda de manera intuitiva.

Nota. La figura refleja un andlsis de diseno interior y visual merchandising en Marathon. Fuente: propia (2024).

marathon

1.9.1 Andlisis del Diseio interior y Visual

Merchandising en Marathon

MOBILIARIO

El mobiliario en la tienda
es funcional y estilizado.
Los estantes y las mesas
para la exhibicién de
productos son modernos
y minimalistas. El diseno
parece fomentar la
exploracién y la interac-
fividad, animando a los

clientes a probarse la
ropa y los accesorios
deportivos.

PROMOCIONES

Los carteles de descuen-
tos 'y  promociones,
como el "50%", estdn
claramente visibles, lo
que puede atraer a los
clientes y alentarlos a
aprovechar las ofertas.

Los maniquies vy las
imagenes de personas
usando los productos de
la fienda ayudan a los
clientes a imaginarse
usando los productos, lo
que puede aumentarlas
ventas.
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El visual merchandising de Maratén es atractivo y efectivo, con displays que
destacan los productos mds recientes y populares. Los maniquies estdn
estratégicamente ubicados y vestidos con conjuntos completos para inspirar a los
clientes en sus compras. Ademads, Marathon incorpora elementos interactivos en
sus fiendas, como dreas de prueba para calzado, ropa, y pantallas digitales que
proporcionan informacién adicional sobre los productos. La marca también se
esfuerza por incorporar prdcticas sostenibles en el diseno de sus tiendas, utilizando

materiales reciclados y promoviendo productos eco-amigables siempre que es
posible.

Tabla 2.

Andlisis de caso de estudio Marathon

Andlisis de caso de estudio Marathon

lluminacién general en la mayoria del almacén e iluminacién focalizada solo en

lluminacién ciertos espacios.

Color Las prendas destacan entre el color de paredes blancas y grises.

Materialidad Uso de piso de cerdmica con vinil de pista de atletismo simulada en el centro y cielo.
Distribuci6n Distribucién de ropa y zapatos por zonas para hombres y mujeres.

Senalética Uso de senalética para orientacion.

Circulacién Circulacién funcional, entrada y salida por diferentes puertas.

Recorrido Recorrido guiado por trabajadores

Texturas Texturas lineales y simples.

Zonas Zonas frias y calientes organizadas en dos plantas.

Paneleria Espacio abierto, sin divisiones.

Escaparatismo | Formacion de microespacios abierfos como método de escaparatismo.

Nota. La tabla muestra el andlisis de caso de estudio en Adidas Cuenca. Fuente: Propia
(2024).

Peralta Maldonado Emilia Carolina
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1.10 Conclusion
Capitulo 1

En conclusion, este capitulo proporciona los referentes conceptuales esenciales para el andlisis y desarrollo de los capitulos
posteriores, enfocados en el estudio de estrategias de diseno interior, visual merchandising y escaparatismo. Al abordar estos conceptos
desde una perspectiva tedrica y prdactica, se logra entender como el diseno de espacios comerciales y la correcta disposicion de los
productos son factores clave para influir en el comportamiento del consumidor, mejorar la experiencia de compray, en Ultima instancia,

potenciar la rentabilidad de los negocios.

El andlisis de referentes seleccionados permite apreciar como distintas marcas y espacios comerciales han logrado implementar
con éxito estas estrategias para atraer a los clientes, crear una atmadsfera agradable y destacarse en un mercado competitivo. Estos
conceptos, tfratados en el presente capitulo, sirven como guia y punto de partida para los siguientes apartados, donde se explorardn

casos especificos y se detallardn aplicaciones practicas de dichas estrategias en tiendas deportivas.

A lo largo de los proximos capitulos, se continua profundizando en como estos elementos tedricos se convierten en herramientas
indispensables para la creacion de espacios mas atractivos y funcionales, con el objetivo de maximizar el impacto visual y la interaccion
positiva con el cliente. Asi, el marco conceptual presentado en este primer capitulo constituye la base sdlida sobre la cual se construira

el andlisis detallado que permitird establecer conclusiones valiosas y aplicables al sector comercial.






Referentes contextuales

En el capitulo 2 se explora el enfoque metodolégico utilizado para analizar las estrategias de diseno interior y visual
merchandising en la tienda. A través de una investigacion de cardcter mixto, se emplean tanto entrevistas con actores
clave de la empresa como encuestas dirigidas a los clientes, con el fin de obtener una comprension integral del
espacio comercial y la experiencia de compra. Ademads, se realiza un andlisis FODA para identificar los factores
internos y externos que impactan en el rendimiento de la tienda. Este capitulo establece las bases tedricas y practicas

que guiardn las propuestas de mejora en los capitulos posteriores.




2.1 Métodos de investigacion

2.1.1 Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria fiene como propdsito examinar y ofrecer
informacion sobre una situacion que no estd claramente definida (Malhotra, 2008).
Se utiliza cuando no se dispone de datos suficientes sobre un problema de
investigacion, buscando analizar fendmenos desconocidos para identificar
conceptos o variables que podrian ser Utiles en investigaciones futuras (Herndndez
et al., 2010). Sin embargo, la informacién obtenida en esta etapa es generalmente
vaga, ofreciendo solo una vision inicial del problema. Esto requiere que se realicen
investigaciones adicionales, estructuradas vy representativas, para obtener

resulfados mas claros y tomados de decisiones mas informadas (Malhotra, 2008).

2.1.2 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se centra en detallar, analizar o especificar las
caracteristicas y propiedades de fendmenos para su andlisis posterior. Este tipo de
investigacion describe tendencias o aspectos clave de un grupo o poblaciéon de
forma independiente, sin buscar establecer relaciones entre la informacion
recopilada (Herndndez et al, 2010). Un diseno descriptivo se planifica
meticulosamente, abordando preguntas clave como quién, qué, cudando, déonde,
por qué y coémo. Este tipo de estudios suele utilizar métodos como andlisis
cualitativo, cuantitativo, encuestas, paneles y observaciones, entre ofros (Malhotra,
2008).

2.2 Enfoques de investigacion

2.2.1 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion de datos numéricos para
probar hipotesis a través de mediciones estadisticas. Este proceso sigue una
secuencia rigurosa, comenzando con la formulacion del problema de estudio,
seguido por el desarrollo de un marco tedrico del cual se derivan hipotesis. Luego,
se define el diseno de la investigacion y la muestra, recolectando datos que son
analizados estadisticamente. Este tipo de investigacion busca ser objetiva y
generalizar los resultados de una muestra a foda una poblacién (Hernandez et al.,
2010).

2.2.2 Enfoque cuadlitativo

El enfoque cualitativo se enfoca en la recoleccion de datos sin mediciones
numéricas, permitiendo la exploracion de preguntas de investigacion o
hipdtesis que pueden surgir antes, durante o después del proceso de
recolecciéon y andlisis de datos. A diferencia del enfoque cuantitativo, el
cualitativo no sigue un orden estricto, y a menudo es necesario regresar a
etapas previas. Los datos cualitativos, que incluyen descripciones detalladas
de situaciones, personas, y conductas, se obtienen a fravés de técnicas como
entrevistas, discusiones en grupo, y revision de documentos (Herndndez et al.,
2010).

2.2.3 Enfoque mixto

El enfoque mixto combina procesos de recoleccion y andlisis de datos tanto
cudalitativos como cuantitativos, logrando un entendimiento mas profundo del
objeto de estudio. Este enfoque permite una mayor claridad en la formulacion
del problema y una variedad en los datos obtenidos. Aunque no sigue un
proceso establecido, integra las etapas cualitativas y cuantitativas, desde el
planteamiento del problema, el diseno de la investigacion, hasta la
recoleccioén, andlisis de datos, e interpretacion de resultados (Herndndez et
al., 2010).

2.3 Métodos de recoleccioén de datos

2.3.1 Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica para obtener datos cualitativos
mediante un enfoque no estructurado, permitiendo indagar individualmente
a través de preguntas abiertas. Su objetivo es explorar detalladamente los
pensamientos, opiniones y juicios de los individuos (Malhotra, 2008). Es crucial
comenzar con una pregunta general, dando al entrevistado la libertad de
expresar sus pensamientos, seguido por preguntas relacionadas con las
respuestas iniciales, pero manteniendo un esquema general para estructurar
la enfrevista (Malhotra, 2008). Esta técnica a menudo utiliza el método de

Universidad del Azuay



2.3.2 Encvuesta

La encuesta es una técnica que permite recopilar informacion de manera
rapida y masiva mediante un cuestionario compuesto por instrucciones y
preguntas relacionadas con el tema de estudio (Anguita et al., 2003). Los datos
recolectados pueden ser presentados y analizados de diversas maneras (Malhotra,
2008). Esta técnica puede aplicarse digitalmente, de manera verbal o escrita, y
generalmente sigue un formato estructurado y estandarizado, lo que facilita su

aplicacion, andlisis e interpretacion de resultados (Malhotra, 2008).

2.4 El conexto: Andlisis del espacio y percepciones del consumidor
2.4.1 Descripcion del negocio

Referee fue fundada en 1998 como un taller artesanal en Cuenca, dedicado
ala venta mayorista de ropa deportiva, enfocdndose principalmente en boutiques
de la region Sierra. Sin embargo, tras la dolarizacion, la empresa enfrentd serios
problemas econémicos debido a la disminucion de ventas y pagos atrasados. Para
superar estos desafios, la empresa diversificd su negocio, incorporando la
fabricacion de uniformes escolares para instifuciones educativas de diversas
ciudades del pais, ventas al por mayor a boutiques seleccionadas, y la produccion

de uniformes personalizados para oficinas, eventos, jornadas y grupos deportivos.

En 2006 y 2017, Referee abrid dos tiendas en Cuenca, una en la Av. de las
Ameéricas y Padre Aguirre, y otra en Remigio Tamariz y Remigio Romero. Estas
tiendas estaban destinadas a ofrecer sus principales lineas deportivas para
entrenamiento, gimnasios, atletismo, yoga y ciclismo al consumidor final, ademads
de brindar servicios de fabricacion de prendas a medida y uniformes escolares
para unidades educativas como Hermano Miguel La Salle, Sagrados Corazones y

Enrigueta Aymer.

En marzo de 2020, la pandemia afectd gravemente a Ecuador, obligando a
muchos negocios a cerrar debido a la falta de ingresos durante la cuarentena. Esto
impactd especialmente la linea de uniformes escolares de Referee, ya que las

clases se mantuvieron virtuales por un largo periodo (Maldonado, 2024).

Como resultado, Referee tuvo que despedir a todos sus empleados y cerrar
temporalmente. Aungue reactivd sus operaciones en octubre del mismo ano, no ha

logrado recuperar el nivel de ventas previo a la pandemia.

Actualmente, el deterioro del mercado postpandemia, la falta de activacion de
ventas en redes sociales y la facilidad de importacion de ropa extranjera afectan
significativamente el negocio de ropa nacional. Por ello, la empresa pretende
enfocarse en un nicho de ropa personalizada para cumplir con sus obligaciones y

atender al consumidor final de ropa deportiva en sus tiendas.

La pandemia tuvo un efecto adverso en los ingresos de Referee, con una
disminuciéon del 82% en las ventas durante 2020 en comparacion con 2019, lo que
generd varios problemas financieros para la empresa. A pesar de esto, en los anos
2021, 2022 y 2023, las ventas mostraron un crecimiento promedio del 49%. Sin
embargo, cabe destacar que en ninguno de estos tres anos la empresa ha logrado

recuperar el nivel de ventas previo a la pandemia.

En cuanto a la competencia, no hay empresas en el mercado que mantengan las
mismas fres lineas de negocio de manera conjunta. No obstante, hay competidores
cercanos que muestran mayores ventas y adaptabilidad a las tendencias digitales.
Por ejemplo, Rodeport vendia en promedio casi un 50% mds que Referee en 2019, a
pesar de que esta empresa no tiene un manual de marca asentado, ni un diseno
interior positivo en sus tiendas. Ofros competidores, como Panteraq, si tienen una un
mejor manejo de suimagen de marca lo que permite realizar compras eficaces en su
tienda, ademds de enfregas a domicilio, lo que demuestra su capacidad para afraer

y retener clientes.

Es necesario mencionar, la importancia de las redes sociales, en marcas locales
como Fithess Tech, Rodeport, Soccer Locker y Crea Uniformes tienen un gran
alcance, utilizando plataformas como Facebook, Instagram y TikTok para compartir
contenido que promueve la compra de sus productos. El manejo efectivo de sus

redes sociales resulta en una mayor inferaccidén con clientes potenciales que comen-
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tan, expresan su agrado por la marca, hacen preguntas sobre precios y detalles
de las prendas e incluso sobre cémo realizar un pedido. Por ofro lado, Referee
tiene un menor alcance en redes sociales, reflejado en una menor cantidad de

seguidores e interaccion en los comentarios y reacciones.

La marca Referee se registrd en 2003 con el objetivo de mejorar la calidad de
vida de sus clientes, ofreciéndoles satisfaccion al usar sus prendas. Para ello,

ofrecen ropa con tallas adecuadas, disenos atractivos y fibras de alta calidad en

sus telas, lo que permite a los clientes mejorar su rendimiento en actividades fisicas.

El nombre Referee, que significa darbitro en espanol, fue elegido por su facil
recordacion en el dmbito deportivo. El isotipo se disend con figuras sencillas y

colores llamativos para ser facilmente reconocible.

2.4.1.1 Ventaja competitiva

Referee se destaca entre sus competidores por sus disenos, calidad vy telas,
utilizando diversas fibras para ofrecer un mejor rendimiento a sus consumidores. Los
precios de las prendas se justifican por estos factores, y la empresa evita competir
en la guerra de precios bajos. Ademds, Referee busca constantemente mejorar

sus productos.

2.4.1.2 Productos
2.4.1.2.1 Linea de ropa deportiva
Referee ofrece ropa deportiva para hombres y mujeres, enfocdndose en cuatro
categorias de  productos: camisetas/vividis, pantalones, casacas @y
pantalonetas/bermudas/shorts. La empresa ofrece una amplia variedad de
colores, disenos y telas para cada prenda, disenadas para deportes como yoga,

ciclismo, natacion, atletismo, gimnasio, bdsquet, futbol, crossfit y caminata.

2.4.1.2.2 Uniformes escolares
La segunda linea de negocio de Referee son los uniformes escolares para
unidades educativas locales y nacionales. En Cuenca, Referee ofrece uniformes

para colegios como Hermano Miguel La Salle, Sagrados Corazones, Enriqueta Ay-

Aymer y Marianas. Ademds, vende uniformes escolares en ciudades como Quito,
Loja, Pasaje y Santa Rosa.

2.4.1.2.3 Uniformes personalizados

La tercera linea de negocio de Referee son los uniformes personalizados, dirigidos
a personas que desean vestirse de manera uniforme en el trabajo o en clubes
deportivos. Aunque esta linea no cuenta con muchos clientes, representa un ingreso

significativo debido al volumen de prendas manejado.

El proceso de venta comienza con el primer contacto entre el cliente y un
representante de la empresa, donde se comparten detalles del pedido, como tipo
de prendas, calidad, colores, diseno, fechas de pago y enfrega, y precio.
Posteriormente, se realiza el pago del anticipo, la produccion de las prendas vy la
entrega del pedido en la fecha acordada. En esta linea de negocio, el precio varia
segun el nUmero de unidades, calidad de telas, colores y diseno, aunque Referee

ofrece un 20% de descuento para pedidos de mds de media docena de productos.
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2.4.2 Levantamiento de informacion del espacio

2.4.2.1 Diagrama de diseno interior en Referee

Peralta Maldonado Emilia Carolina

En este andlisis se evalua todas las caracteristicas principales del espacio de la tienda Referee mediante el siguiente diagrama, considerando aspectos clave como

la distribucion del espacio, el flujo de circulacion, la iluminacion, el diseno interior, los acabados, y el visual merchandising. Cada elemento es examinado para identificar

como confribuye a la experiencia del cliente, la atraccion visual, y la funcionalidad del ambiente, con el objetivo de tener un andlisis exacto del espacio actual.

Figura 14.

Levantamiento de informacion del diseno interior en Referee

Distribucidn
del espacio

variedad en la disposicion visual.

o Organizacién: La fienda presenta un disefio organizado,
donde los productos estdn claramente divididos en
secciones que permiten una facil navegacion. Sin embargo, | © Pasillos: Los pasillos son lo suficientemente amplios
la disposicion de los muebles y estantes se siente rigida y | para permitir el movimiento, pero algunos pueden
carece de dinamismo. El mobiliario estd ubicado de manera || resultar demasiado espaciosos, lo que podria llevar a
que maximiza el espacio disponible, pero esto también crea | un uso ineficiente del espacio. Esto podria dar la
una sensacion algo mondtona y predecible, con pocall impresidon de que la tienda estd menos surtida de lo

que realmente estd, afectando la percepcién del

REFEREE

DISENO
INTERIOR

o Luz General: La tienda estd bien iluminada,
con una combinacién de luces led en el techo
y algunos focos dirigidos. Sin embargo, la
iluminacién es bastante uniforme, sin suficiente
contraste entre dreas especificas para desta-
car productos o crear un ambiente mds
acogedor. Esta uniformidad puede hacer que
el espacio se sienta plano y falfo de dinamis-
mo.

cliente sobre la variedad de productos disponibles.

o Focos Direccionados: Se observan algunos focos dirigidos
hacia dreas especificas, pero no parecen estar utilizados de
manera estratégica para destacar productos clave o crear
una atmédsfera particular en la tienda.

o Racks y Estantes: Los racks y estantes de metal
utilizados son funcionales, pero no aportan un
elemento estético significativo al disefio general. Los
estantes son prdcticos, pero su disefio es bdsico y no
complementa la estética general de la tienda.
Ademds, parecen ser todos del mismo tipo, lo que
podria contribuir a la sensacion de uniformidad exce-

siva.

o Mesas de Exhibicién: Las mesas bajas ubicadas en
el centro del espacio ofrecen una forma de exhibic-
ibn accesible para los productos doblados, como
camisetas o ropa deportiva ligera. Sin embargo, el
diseno de las mesas es muy bdsico y no contribuye al
estilo o al ambiente del espacio. Un disefio mds atrac-
tivo y acorde con la identidad de la marca podria
mejorar la presentacién general.

Materiales
y acabados

o Pisos: El piso de la tienda es de baldosas brillantes, lo
que proporciona un aspecto limpio y moderno, pero
también puede resultar algo frio y distante. Ademds,
el reflejo de las luces en el piso brillante puede gener-
ar deslumbramiento, lo que podria ser incébmodo
para algunos clientes.

o Paredes y Techos: Las paredes y techos son
mayormente blancos, con detalles minimos en
color que provienen principalmente de los
productos y algunas senales de branding. Este
enfoque minimalista en las paredes y techos
mantiene el enfoque en los productos, pero
también contribuye a una sensacion de
monotonia visual.

Nota. Levantamiento de informacion del diseno interior en Referee. Fuente: propia (2024).
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Figura 15.
Levantamiento de informacion del visual merchandising en Referee

Peralta Maldonado Emilia Carolina

2.4.2.2 Diagrama de visual merchandising en Referee

Organizacién de

productos

oPor Categoria: Los productos estdn organizados de
manera clara por categoria, lo que facilita la bUsqueda por
parte de los clientes. Esto es efectivo para la funcionalidad,
pero no hay elementos destacados que capten inmediata-
mente la atencién del cliente hacia promociones o produc-
fos nuevos.

REFEREE
VISUAL

MERCHANDISING

oAltura de Exhibicién: Los productos en racks estdn
mayormente ubicados a una altura adecuada para
los ojos, lo que es ideal para su accesibilidad. Sin
embargo, no hay un uso efectivo del espacio superior
o inferior para resaltar productos menos convencion-
ales o para crear un efecto visual mds interesante.

Exhibicion de marca en el mostrador: El logo de la tienda y el
diseno minimalista en la zona de caja crean una identidad
visual sélida, reforzando el branding de Refere

El diseno del espacio parece estar enfocado en
permitir una circulacion fluida, con espacios
abiertos que facilitan el desplazamiento de los
clientes por la tienda sin sentirse apretados.

Exhibicion de
productos

o Logotipo y Senales: El logo de Referee estd claro-
mente visible en varias ubicaciones dentro de la
tienda, especialmente en el drea de la caja. Sin
embargo, la senalizacion es minima y no destaca
promociones, nuevas colecciones, o segmentos de
productos de manera clara y afractiva. Esto puede
llevar a que los clientes pasen por alto productos que
podrian haber captado su interés con una senal-
izacién mds prominente.

o Promociones: La Unica senalizacién promocional
visible es un letrero que indica un descuento del 30% y
20%. Sin embargo, este cartel parece estar infegrado
de manera algo casual y no se destaca lo suficiente
como para atraer la atencién inmediata de los
clientes.

oMesas de Productos: Las mesas en el centro de la
fienda se utilizan para exhibir ropa doblada, pero la
disposicion es bastante simple y no hay un enfoque
visual claro que dirija la atencién hacia productos
especificos. La falta de elementos decorativos o
senalizacion adicional en estas mesas también
contribuye a una presentacion menos atractiva.

o Racks de Perchas: Los racks de perchas
muestran una variedad de productos, pero la
disposicidon es bastante uniforme y no hay una
segmentacion clara entre diferentes tipos de
productos o colecciones. Ademds, no se obser-
va un uso estratégico del color o de la altura
para crear puntos focales dentro de la tienda.

Nota. Levantamiento de informacion del visual merchandising en Referee. Fuente: propia (2024).
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2.4.2.3 Foda
Tabla 3.

Andilisis de foda

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Peralta Maldonado Emilia Carolina

Amenazas

Organizacién y Claridad:
Los productos estdn
organizados de manera
clara por categoria, lo que
facilita la bUsqueda vy
seleccidén de productos por
parte de los clientes.

2. lluminacién Adecuvada:
La tienda estd iluminada, lo
que permite una buena
visibilidad de los productos
y contribuye a un ambiente
de compra seguro y
cédmodo.

3. Uso Eficiente del Espacio:
El espacio estd utilizado de
manera eficiente, con
pasillos amplios que
permiten un flujo de
clientes sin obstdculos.

4. Imagen de Marca Visible:
El logo de Referee es
claramente visible en varias
partes de la tienda, lo que
ayuda a reforzar la
identidad de la marca.

Mejora del Ambiente General:
Incorporar un disefo interior mds
atractivo y acogedor podria
mejorar la experiencia del cliente y
aumentar el tiempo que pasan en la
tienda.

2.Visual Merchandising Creativo:
Implementar técnicas de visual
merchandising mds creativas, como
el uso de <colores confrastantes,
senales promocionales destacadas,
y una presentacién de productos
mds dindmica, podria atraer mdas la
atencién de los clientes.

3.0ptimizacién de la lluminacién:
Aprovechar la iluminacidn de
manera estratégica para crear
ambientes diferenciados dentro de
la tienda, como dreas mds cdlidas o
resaltadas para promociones o
nuevos lanzamientos.

4.Diferenciacidéon de Mobiliario:
o Introducir variedad en el
mobiliario y los expositores, como

muebles de diseno moderno o
temdtico, podria romper la
monotonia y anadir cardcter al
espacio.

Diseio Interior Mondétono:

El diseno interior es funcional,
pero carece de elementos
visuales que destaquen e}
generen un impacto, lo que
puede hacer que la tienda se
perciba como poco inspiradora.
2. Falta de Senalizacién
Atractiva:

La sefalizacién es minima y no
destaca productos, promociones
o0 nuevas colecciones de manera
efectiva, lo que puede llevar a
una menor interaccién del cliente
con estos elementos.

3. Uniformidad en la Exhibicién de
Productos:

La disposicién de los productos es
bastante uniforme, lo que puede
hacer que la tienda se vea menos
interesante y disminuya el
atractivo de explorar.

4. Carencia de Puntos Focales:
No hay puntos focales claros que
guien la atencién del cliente
hacia productos especificos, lo
gque podria limitar la efectividad
del visual merchandising.

Competencia con Mejor Experiencia de
Compra:
Otras tiendas deportivas pueden ofrecer
una experiencia de compra mds envolvente
y visualmente atractiva, lo que podria llevar
a que los clientes prefieran comprar en esos
lugares.

2. Pérdida de Interés del Cliente:

Si el diseno interior y las prdcticas de visual
merchandising no son lo suficientemente
dindmicos o atfractivos, existe el riesgo de
qgue los clientes pierdan interés y reduzcan
su frecuencia de visita.
3. Cambio en las Preferencias del
Consumidor:

Los consumidores modernos estdn cada vez
mds interesados en experiencias de compra
gque van mds alld de la simple adquisiciéon
de productos; si Referee no logra adaptarse
a esta tendencia, podria quedarse
rezagada.

4. Impacto Negativo en la Percepcién de la
Marca:

Un diseno intferior que no refleja
adecuadamente la identidad de la marca o
gque no es suficientemente atractivo podria
impactar negativamente en la percepcién
de la marca a largo plazo.

Nota. La tabla muestra el andlisis de foda en Referee. Fuente: Propia (2024).
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2.5 Andlisis del cliente

2.5.1 Metodologia aplicada

Se realiza una investigacion cuantitativa mediante encuestas. El primer paso es
disenar un cuestionario basado en los objetivos y necesidades de informacion
identificados previamente. Se realizd una prueba piloto con 2 personas, lo que
permitird ajustar el cuestionario para optimizar los resultados. Finalmente, se
encuestd tres tipos de clientes, categorizadas segun el tipo de producto que
compran (uniformes escolares, ropa deportiva y uniformes personalizados). Los
datos son procesados mediante diagramas, analizando las respuestas segun el tipo

de producto.

2.5.2 Poblacion y muestra

Para determinar el nUmero de clientes que fueron encuestados, se utilizd la
técnica de encuesta para obtener informacion clave sobre diseno interior,
prdacticas de visual merchandising, iluminacion y satisfaccion con el tipo de
producto adquirido. Para esto, se selecciona una muestra de 108 clientes
correspondientes al ano 2024. Esta muestra fue calculada a partir de un método de
muestreo para poblaciones finitas, considerando un tamano de poblacion (N) de
150 clientes, basado en la base de datos de la empresa, eliminando a clientes a
consumidor final, sin nUmero telefénico y priorizando a clientes recurrentes desde
enero del 2024. El valor de (Z) ufilizado fue 1.96, correspondiente a un nivel de

confianza del 90%. Asimismo, se asumié una probabilidad de éxito (p) y de fracaso

(g) de 0.5 cada una, y se establecidé un margen de error (e) de 0.05 (Borrego, 2008).

Figura 16.
Método de muestreo para poblaciones finitas

N*Zz*'p*q
e?* (N—1)+Z%+p=gq

(150) = (1,96)* + (0,5) * (0,5)
(0,05)% = (150 — 1) + (1,96)* * (0,5) = (0,5)

n= 108

Nota. Método de muestreo para poblaciones finitas en Referee. Fuente: Borrego (2008).

2.5.3 Alcance del estudio

El estudio utilizd enfoques exploratorios y descriptivos. Inicialmente, se desarrolld
una investigacion exploratoria para analizar fendmenos desconocidos y generar
conceptos o variables para futuras investigaciones (Herndndez et al., 2010). Este
estudio, presentado en el Capitulo 1, incluye un andlisis de conceptos sobre el diseno
interior y visual merchandising para comprender aspectos necesarios de la empresaq,
ademdas se analiza enfrevistas con directivos de Referee para profundizar en
problemas especificos relacionados con prdcticas de visual merchandising e
interiorismo. Posteriormente, se lleva a cabo una investigacion descriptiva para

detallar las caracteristicas y preferencias de los clientes dentro del espacio.

2.5.4 Enfoque de la investigacion

Esta investigacion utiliza un enfoque mixto, que combina técnicas cualitativas y
cuantitativas para obtener una vision mds completa y detallada. Este método
integral permite captar de manera efectiva los aspectos clave, preferencias y
opiniones tanto del personal como de los clientes de Referee, lo cual es esencial para

desarrollar estrategias mas precisas y efectivas.

Investigacion Exploratoria: Se realizaron entrevistas con los directivos de Referee para
explorar las estrategias y metas relacionadas con el diseno interior y la presentacion
de productos. Estas conversaciones proporcionaron informacion valiosa sobre las
decisiones y los enfoques adoptados, asi como sobre los problemas y necesidades

de informacion desde la perspectiva de la direccion.

Investigacion Cuadlitativa: Se llevaron a cabo entrevistas con dos miembros del
personal de ventas de Referee para comprender mejor su perspectiva sobre el
diseno de la tienda y la exhibicion de productos. Estas entrevistas permitieron
identificar desafios y oportunidades desde el punto de vista del equipo que

interactua directamente con los clientes.

Investigacion Descriptiva: Se realizaron encuestas a dos clientes frecuentes del

establecimiento para recoger sus opiniones sobre el diseno interior y la presentacion
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de productos en la fienda. Las encuestas fueron disenadas para entender como los
clientes perciben el espacio de compra y la forma en que los productos estdn

exhibidos.

La combinacion de estos métodos proporciona una vision integral que facilita
la identificacion de variables clave y permite realizar estudios adicionales a mayor
escala. El andlisis de estos datos ayudard a formular recomendaciones vy
estrategias para mejorar la experiencia de compra y optimizar la presentacion de

los productos en Referee.

2.5.5 Objetivo de la Investigacion

El objetivo principal de esta investigacion es obtener una comprension integral
y detallada sobre el impacto del diseno interior, las estrategias de visual
merchandising y la iluminacién en la experiencia de compra en Referee. A fravés
de una serie de entrevistas y encuestas, se busca identificar como estos factores
influyen en la satisfaccion del cliente y en la efectividad de nuestras prdacticas

comerciales.

2.5.5.1 Entrevistas
1.Con Directivos: El propdsito al entrevistar a los directivos es entender las
estrategias y objetivos que han guiado las decisiones de diseno y presentacion de
productos en Referee. Es necesario explorar cémo estas decisiones han afectado
la experiencia del cliente y cudles son las proyecciones futuras para el desarrollo
del diseno interior y el visual merchandising. Las entrevistas con la alta direccion
proporcionardn una vision sobre las metas establecidas, las inversiones realizadas
en iluminacién, otras dreas clave, y las futuras direcciones estratégicas para la

tienda.

2. Con Personal de Ventas: Al entrevistar a los miembros del personal de ventas, se
busca capturar su perspectiva sobre la funcionalidad del diseno interior y la
efectividad de las prdcticas de visual merchandising. Es importante conocer su

opinidn sobre cémo la disposicion de los productos y la iluminacion impactan la ex-

periencia de compra del cliente. Estas entrevistas también nos permitirdn identificar
desafios operacionales y dreas de mejora desde la perspectiva del personal que

inferactua directamente con los clientes.

3. Con Clientes: Las entrevistas con los clientes habituales tienen el objetivo de
recopilar informacion detallada sobre sus experiencias con el diseno de la tienda, la
presentacion de los productos y la iluminaciéon. Es necesario entender como estos
elementos afectan su percepcion general, asi como su nivel de satisfaccion con la
atencion recibida y la facilidad para encontrar productos. Las opiniones de los
clientes nos ayudardn a identificar dreas de mejora y a ajustar nuestras estrategias

para satisfacer mejor sus necesidades.

2.5.5.2 Encuestas Masivas:
1.Categorizaciéon en Porcentajes: A través de encuestas masivas, se busca obtener
datos representativos sobre como los clientes perciben la distribucion y organizacion
de la tienda. Esto permitid categorizar las respuestas en nimeros para una

comprension clara de las dreas fuertes y las dreas que requieren atencion.

2. Distribucién y Organizacién: Se evalud coémo los clientes valoran la disposicion de
los productos y la facilidad para identificarlos dentro de la tienda. Las encuestas nos
ayudan a medir la efectividad de la organizacion de los productos y su impacto en

la experiencia de compra.

3. Visual Merchandising: Se evaludé como la presentacion de los productos influye en
la atraccidon del cliente y en su decision de compra. Las encuestas nos permitiran
medir la eficacia de las estrategias de visual merchandising en términos de impacto

visual y claridad.

4. Atencion y Etiquetado: Se analiza la percepcion de los clientes sobre la calidad de
la atencion recibida y la claridad del etiquetado de los productos. Es importante
identificar como estos factores contribuyen a la satisfaccion del cliente y a la

facilidad para tomar decisiones de compra.
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5. lluminacién: Se investiga cémo la iluminacion afecta la visibilidad de los
productos y el ambiente general de la tienda. Las encuestas ayudardn a entender
si lailuminacion actual contribuye positivamente a la experiencia de compra o si se

requieren mejoras.

6. Satisfaccion del Cliente: Finalmente, se evalud la satisfaccion general de los
clientes con su experiencia de compra en el espacio. Se busca identificar dreas
donde se pueda mejorar la experiencia del cliente, basdndonos en la

retroalimentacion obtenida sobre todos los aspectos mencionados.

En conjunto, estas entrevistas y encuestas proporcionaron una vision holistica que
permitird desarrollar estrategias mds efectivas para optimizar el diseno interior, las
practicas de visual merchandising, y la iluminacién, con el objetivo de mejorar la

satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa en Referee.

Peralta Maldonado Emilia Carolina
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2.5.6 Resultado de entrevistas

2.5.6.1 Directivos

Peralta Maldonado Emilia Carolina

Los resultados sobre la entrevista realizada hacia la Ing. Eulalia Maldonado vy el Sr. Ivan Peralta (directivos de Referee), con respecto al diseno interior y visual

merchandising, se podria destacar lo siguiente:

Figura 17.

Resultado de entrevistas hacia directivos de Referee

La iluminacion no es efectiva para
resaltar productos. Se requieren luces
focalizadas y mejoras en la calidad de la
luz general. Los cambios se harian
basados en un andlisis de costo 'y
beneficio.

El enfoque inicial fue crear un ambiente
préctico, moderno, y atractivo para un
publico joven, inspirdndose en tiendas
deportivas con una estética dindmica que
motivara a los clientes a hacer ejercicio.

La visibn incluye crear un plan
estratégico que aborde las deficiencias
actuales y actualizar los espacios en
linea con las nuevas tendencias. Integrar
tecnologias digitales, como pantallas
intferactivas, también es una posibilidad,
dependiendo del presupuesto.
Actualmente, no existe un plan o
medicion formal del éxito de las
estrategias de visual merchandising.

Las estrategias de visual
merchandising han sido basadas en
ideas del equipo y referencias de otras
fiendas deportivas. La correcta
distribucion  de productos y el
etiquetado son parte de las estrategias

Mejoras Necesarias
en el Diseno

ision Futura y Adaptaciéon
a Nuevas Tendencias

ejoras Necesarias
en el Diseng

DIRECTIVOS
REFEREE

Objetivos de
Diseno Interior

Impacto del Diseno
en la Experiencia del
Cliente

Comentarios
de los Clientes

Al principio, el diseno fue bien recibido por
los  clientes, proporcionando  una
experiencia cémoda y facil de
movilizarse. Sin embargo, con el tiempo, la
falta de actualizaciones ha hecho que el
impacto positivo inicial disminuya.

Los clientes aprecian la comodidad del
espacio y los elementos visuales
atractivos, como las dreas de descanso.
Sin embargo, la necesidad de mejoras
en la iluminacion ha sido un comentario

actuales.

Actualmente, no existe un plan formal
para renovar el diseno interior, aunque
los directivos reconocen su importancia.
Se menciond la necesidad de contratar
a un especiadlista en diseno para
proponer cambios.

Mejoras Necesarias
en el Diseno

Planes Futuros
de Renovacion

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia directivos de Referee. Fuente: Propia (2024).

recurrente.

Se identifica una necesidad urgente de mejorar
la iluminacién, agregar nuevos banners,
grdficos, y elementos visuales que actualicen el
espacio. La idea es crear un ambiente mds
atractivo y dindmico.
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2.5.6.2 Personal de Ventas

Peralta Maldonado Emilia Carolina

Los resultados de la entrevista realizada hacia la Leda. Sonia Zhafay y Angeles Cajomarca, personal del drea de ventas de Referee, con respecto al disefio interior

y visual merchandising, se podrian destacar lo siguiente:

Figura 18.

Resultado de entrevistas hacia personal de ventas de Referee

Una presen
que los
productos s

positivamente en la percepcion de la

: Los empleados miden el éxito de las
estrategias de exhibicion por la facilidad
con la que los clientes encuentran los
productos y las ventas generadas. Han
notado una disminucién en las ventas en
los Ultimos afos, lo que sugiere la
necesidad de un plan para mejorar.

tacion adecuada facilita
clientes encuentren los
in ayuda, lo que influye

marca. Sin embargo, la falta de una
buena organizacion puede afectar
negativamente la experiencia del
cliente y las ventas.

Se recomienda mejorar la iluminacién
para resaltar mds los productos vy

hacerlos mds atractivos. Aunque la

iluminacion
podria op
efecto.

actual es adecuada,
fimizarse para un mejor

Los nuevos productos se colocan cerca
de la entrada, mientras que el resto se
organiza por colores y temporadas. Los
empleados utilizan colores de
temporada y destacan la calidad de las
telas para atraer la atencidon de los
clientes.

Uso de Tecnologia en la Tienda: Los empleados
consideran que integrar tecnologia, como pantallas
interactivas, podria ser beneficioso, pero habria que
evaluar el consumo energético y la viabilidad

econdémica de esta inversion.

Medicién del Exito
de las

Estrategias
de Exhibicién

Efecto en la presentacion
de productos

O 6 Mejoras en la
presentacion de

producto

Organizacion de

productos y estrategias
de exhibicion

05

lluminacién en la Tienda: La
iluminaciéon actual es funcional,
pero se podria mejorar. Los
empleados sugieren anadir luces
focalizadas, como tiras LED, para
resaltar mejor los productos vy
mejorar la visibilidad en la tienda.

PERSONAL DE
VENTAS
REFEREE

Descripcion
del diseno de
la tienda

Impacto del Diseho
en la Experiencia del
Cliente

Comentarios
de los Clientes

Sugerencias de
mejora para la
experiencia del
cliente

Ideas para el Futuro en Diseno Interior y
Presentacion de Productos: Se mencionan
mejoras en la organizacién de los productos y el
uso de estantes optimizados. También se
sugiere seguir las tendencias en diseno interior y
presentacion de productos, basdndose en
ideas de profesionales y redes sociales.

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia personal de ventas de Referee. Fuente: Propia

Los empleados consideran que el diseno de
Referee es aceptable y coherente, pero
reconocen que necesita mds innovacion vy
mejoras  periddicas  para  mantenerse
actualizado.

El diseno interior afecta significativamente
alos clientes, quienes valoran el espacio
amplio y la facilidad para movilizarse
dentro del local. La disposicion de los
productos 'y la altura de los locales
también son factores apreciados.

Los clientes valoran la comodidad del
espacio y el parqueadero privado.
También aprecian la altura del local, lo
que contfribuye a una experiencia de
compra mds agradable.

Los empleados sugieren mejorar el aroma del
local, afadir mds asientos de espera, optimizar
la senalética para facilitar la orientacién, y
mejorar la iluminacién en los productos.

Comentarios Finales: Se destaca que los almacenes
estdn bien organizados y son dindmicos, pero
mejorar la sehalética y la iluminacion podria
beneficiar ain mds la experiencia del cliente.
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2.5.6.3 Clientes

Peralta Maldonado Emilia Carolina

Los resultados de la entrevista realizada José Pauta y Maria Pesdntez, clientes frecuentes de Referee, con respecto al diseno interior y visual merchandising, se podrian

destacar lo siguiente:

Figura 19.

Resultado de entrevistas hacia clientes de Referee

Los clientes sugieren mejorar la
sefalética, la iluminacién y el mobiliario
para que los productos se destaquen
mejor. También proponen adaptar el
diseno de la tienda a las tendencias

actuales, basdndose en estudios de
mercado 'y observando a  ofros
almacenes.

La presentacién de los productos
afecta la decision de compra de los
clientes. Un local bien presentado,
con productos ordenados y
atractivos, genera mayor
predisposicion a comprar.

Los clientes desean mds letreros con
descripciones claras, ya que muchos
prefieren no depender de los
vendedores. Una exhibicion mds
detallada y clara ayudaria a mejorar
la experiencia de compra.

La presentacion de los productos es
percibida como bdsica y simple, y no
resalfan lo suficiente. Los clientes
sugieren mejorar la presentacion con
colores mds llamativos, mejor
iluminacién y mobiliario mds moderno.

Opiniones sobre la lluminacién: La iluminacion actual
permite ver los productos, pero no ofrece una
experiencia destacable. Los clientes sugieren mds
iluminaciéon natural y luces focalizadas que resalten las
prendas, especialmente en un contexto de apagones
frecuentes.

Nota. Diagrama de resultados de entrevista hacia clientes de Referee. Fuente: Propia (2024).

Ideas para Futuro
Diseno y
Presentacion

de Productos

Impacto de la
Presentacion

en las Decisiones
de Compra

O 6 Claridad y de los
Productos
Exhibidos,

Presentacion de

los Productos

Mejoras en la lluminacién: Se
recomienda anadir mds Idmparas
de mayor potftencia vy focos

focalizados  para  mejorar  la
visibilidad 'y la experiencia de
compra.

Opinidn sobre el
Disenoy
Organizacion

de la Tienda

CLIENTES DE
REFEREE

Facilidad para
encontrar
productos

Sugerencias de
Mejora en el Diseno

Uso de Tecnologia en la Tienda: La infroduccion
de pantallas interactivas seria interesante para
los clientes, ya que no son comunes en el
mercado local. Sin embargo, esto dependeria
del presupuesto de la empresa.

Los clientes consideran que el diseno de
Referee es poco moderno y que la
organizacion de los productos es
medianamente aceptable. Comparado con
otras tiendas deportivas, sienten que Referee
podria mejorar en ambos aspectos.

Aungue los clienfes no se sienten
incémodos, creen que el espacio podria

. —————
ser mds atractivo y ofrecer experiencias
mds sensoriales, como olores agradables.
Los clientes encuentran fdacil localizar los
° productos, pero notan que la falta de

una organizaciéon por deportes es un
problema. Ofro menciona que el
espacio puede dificultar la busqueda
de productos y sugieren mejorar la
sefalética.

Los clientes proponen mejorar los ambientes
dentro de la tienda, agregar descripciones
detalladas de las telas de los productos y
optimizar la senalética para facilitar la
localizacién de productos.

Comentarios Finales sobre la Experiencia de
Compra: Los clientes valoran la calidad de las
prendas y el servicio en Referee, pero creen que la
fienda necesita innovar y mejorar su espacio para
aumentar las ventas.
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Peralta Maldonado Emilia Carolina

2.5.6.4 Encuestas hacia clientes En general, los resultados sobre como calificaria la experiencia general de

Se llevd a cabo la investigacion cuantitativa mediante encuestas. El primer paso compra en Referee muestran que de los 108 clienfes encuestados en Referee, 68
fue disenar el cuestionario, basado en los objetivos y necesidades de informacion calificaron su experiencia de compra como "Muy satisfactoria” en las fres categorias
previamente determinados. A partir de este primer disefo, se realizd una prueba (uniformes escolares, ropa deportiva y uniformes personalizados). Ademds, 24 clientes
piloto con dos personas, lo que permitio realizar ajustes al cuestionario para obtener consideraron su experiencia "Satisfactoria", mientras que 16 mantuvieron una
mejores resultados. Asi, se obtuvo un cuestionario con preguntas éptimas para posicion neutral respecto a su experiencia de compra. Estos resultados indican una
responder a las necesidades de informacion. tendencia predominante hacia la satisfaccion entre los clientes en general.

En total, se encuestaron a 108 personas de las cuales, 60 personas compran
mayormente ropa deportiva 33 compran uniformes escolares y 15 compran . 2Como considera la distribucion y organizacion de los productos en la tienda?

uniformes personalizados.

Figura 21.
A continuacion, se presentan los resultados de cada pregunta realizada. Pregunta 2. Distribucién y organizacién de los productos en la tienda
. 5Como calificaria su experiencia general de compra en Referee?
Distribucidon y organizacion de los productos en la fienda
Figura 20. 30 28
Pregunta 1. Experiencia general de compra en Referee -
w 20
o 9 20
Experiencia general de compra en Referee 5 .
2
45 11 o 15 12
o 10
40 o 10 8
35 E 6 6
s =5 I II 3
D 30 yd
5 _
% 25 0
o 20 Unifomnes escolares  Ropa deporfiva Uniformes
20
go] peronalzodos
O 15 .
g 9 10 g mMuy odecuada mAdecuoda smMeutral minodeocuoda sbMuy inadecuada
5 10 7
z 4 3 o
. I. H Nota. El grafico muestra la distribucion y organizacion de los productos en Referee.
0 . .7 .
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Uniformes escolares Ropa deportiva Uniformes
personalizados
m Muy safisfactoric mSatisfactoria  mNeuiral minsatfistactorio  mMuy insatisfactorio En términos generoles, los resultados de la encuesta sobre la disfribucion Y
organizacion de los productos en la fienda Referee muestran que, de los 108 clientes
encuestados, 44 consideran la distribucidon "Muy adecuada", 41 la califican como
Nota. El grafico muestra la calificacion de la experiencia general de compra en "Adecuada”, y 23 clientes se mantienen en una posicion neutral. Estos resultados

Referee. Fuente: Elaboracion propia (2024). . ., . . . .,
propia ( ) indican una percepcion predominantemente positiva sobre la organizacion de los

productos en la fienda.
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Peralta Maldonado Emilia Carolina

e sLe resulta facil encontrar los productos que busca? : )
e P 9 Comodidad en el espacio

Figura 22. 35 32
Pregunta 3. Facilidad de busqueda de productos 30
w25
L 20 20
. . 5 20
Facilidad de busqueda de los productos 0
Q
56 15
60 9 10 . 10
10
) 50 o
8 a0 g 5 3 I 3,
c 30
L 30 S 0 [] e
O
O 20 14 Uniformes Ropa deportiva Uniformes
g 10 . escolares personalizados
o E N
g 0 [ [ N mMuy comodo mCodmodo mNeutral mincédmodo mMuyincémodo
z Uniformes escolares  Ropa deportiva Uniformes

persondlizados
mSi mNo Nota. El grafico muestra la comodidad en el espacio. Fuente: Elaboracion propia
(2024).

Nota. El grafico muestra la calificacion de la experiencia general de compra en

5 : En total, 62 clientes reportaron sentirse "muy cémodos" en el espacio,
Referee. Fuente: Elaboraciéon propia (2024).

distribuidos entre los fres tipos de vestimenta: uniformes escolares, ropa deportiva

y uniformes personalizados. De estos, la mayor canfidad se encuentra en la

En general, los resultados de la encuesta sobre la facilidad de busqueda de categoria de ropa deportiva, donde 32 personas manifestaron esta sensaciéon. En
productos en Referee muestran que, de los 108 clientes encuestados, 100 cuanto a los clientes que calificaron su experiencia como "cémoda”, suman un
respondieron 'Si", indicando que encontraron los productos facilmente, mientras total de 33, destacdndose también la ropa deportiva como la opcidn mds
que 8 respondieron "No". La mayoria de los clientes tienen una experiencia positiva elegida en esta categoria. Por ofro lado, 13 clientes se ubicaron en una postura
en cuanfo a la localizacion de los productos, destacdndose que 30 clientes "neutral’ respecto a la comodidad, indicando que no se sienten ni
encontraron faciimente los uniformes escolares, 56 en ropa deportiva, y 14 en particularmente comodos ni incomodos con la disposicidon del espacio con
uniformes personalizados. Solo un pequeno porcentaje de clientes tuvo dificultades relacion a la vestimenta que llevan puesta.

en la busqueda.
* 3Los productos estan exhibidos de manera atractiva y clara?

* 5Qué tan coémodo/a se siente en la tienda en cuanto al espacio y circulacion?

Figura 24.
Figura 23. Pregunta 5. Exhibicion de productos

Pregunta 4. Comodidad en el espacio
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Nota. El grafico muestra la calificacion sobre la exhibicion de los productos. Fuente:
Elaboracion propia (2024).

En total, 101 clientes respondieron afirmativamente que los productos estaban
exhibidos de manera clara y atractiva, distribuidos de la siguiente manera: 30 para
los uniformes escolares, 58 para la ropa deportiva y 13 para los uniformes
personalizados. Por otro lado, 7 clientes indicaron que no se exhibieron los
productos de manera clara y atractiva, con 3 respuestas en la categoria de

uniformes escolares, 2 en ropa deportiva y 2 en uniformes personalizados.

. 2 Qué tanto le llama la atencion la forma en que se presentan los productos

en la tienda?

Figura 25.
Pregunta é: Atencion en los productos

Nota. El grafico muestra que tanto le llama la atencion la forma en que se presentan
los productos en la tienda. Fuente: Elaboracion propia (2024).

En total, 55 clientes encontraron el espacio "muy llamativo", con la ropa
deportiva siendo la mds destacada (33 clientes), seguida de los uniformes
escolares con 15 y los uniformes personalizados con 7. Ademds, 38 clientes
consideraron el espacio "algo llamativo", distribuidos principalmente entre la ropa
deportiva 20 clientes, 13 los uniformes escolares y 5 los uniformes personalizados.
En cuanto a una opinidn neutral, 15 clientes se ubicaron en esta categoria, 5

uniformes escolares, 7 ropa deportiva y 3 uniformes personalizados.

. sLa senalizacion y etiquetas de los productos son claras y visiblese

Figura 26
Pregunta 7: Seializacion y etiqueta de los productos
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