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1. INTRODUCCION.

El sector de la moda ha sido, a lo largo de la historia, uno de los pilares mas dinamicos
y transformadores de la economia global. Mas alla de su influencia cultural y social, la moda
representa un ecosistema econémico en constante evolucion, donde las empresas deben
adaptarse a tendencias cambiantes y demandas exigentes de los consumidores. En este
contexto, el merchandising juega un papel fundamental, ya que permite a las marcas destacar
y captar la atencion del cliente, optimizando no solo la presentacion de los productos, sino

también la experiencia de compra en si.

Este trabajo tiene como objetivo explorar la relacion entre la moda y el merchandising,
analizando cdmo las estrategias de presentaciéon, seduccion y gestién en el punto de venta
impactan en el éxito de las marcas. A través de un analisis exhaustivo del sector, se abordaran
tanto los aspectos tedricos del merchandising, como sus diversas tipologias (visual, de
seduccion, y de gestion), y se estudiara su aplicacién practica en dos de las marcas de moda

mas emblematicas: Loewe y Prada.

Los casos de Loewe y Prada permitirdn entender como estas marcas han utilizado el
merchandising para crear una identidad propia y mejorar su posicionamiento en el mercado
de lujo, resaltando la importancia de factores como la evolucion de la imagen, expansién y

producto de la marca.
A lo largo de este trabajo, se profundizara en los siguientes aspectos:

. Evolucion del sector de la moda y su impacto econémico, tanto a nivel
global como en Espafia.

o Definicion y andlisis de las principales funciones del merchandising y su
adaptacion a las necesidades del consumidor actual.

° Estudio del merchandising de presentacién, de seduccidn y de gestién,
como herramientas clave para influir en la decision de compra.

° Andlisis comparativo entre las estrategias de merchandising de Loewe
y Prada, evaluando su efectividad y la diferenciacion que éstas aportan en el mercado

del lujo.

Finalmente, se presentaran conclusiones sobre cémo las estrategias de merchandising
contribuyen al éxito de las marcas en un entorno altamente competitivo, asi como posibles

recomendaciones para futuras investigaciones en el campo del merchandising de moda.
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2. SECTOR DE LA MODA.

El sector de la moda no se refiere solo a prendas de vestir, sino que representa algo
mas; engloba diferentes ambitos de accion y comportamiento del ser humano como animal

social. Ademas, la moda esta conectada al mercado y, por lo tanto, al sistema econémico.

En este apartado vamos a definir qué es la moda, su caracterizacion, cual ha sido su
evoluciébn mas reciente, y pondremos de manifiesto la importancia econémica del sector, en

general, y en el caso concreto de Espafia.

2.1. LA MODA. CONCEPTO Y CARACTERISTICAS.
El término “moda” proviene del francés, “mode,” y del latin modus, aludiendo asi al
conjunto de prendas de vestir, accesorios y complementos relacionados con el gusto, uso y

costumbres.

La moda es aquello que se estila en un momento determinado; para las personas, lo
gue estda de moda cambia con frecuencia por distintos motivos (Ambrose y Harris, 2007).
Concretando, la moda es una serie de tendencias o novedades a corto plazo. Estas
tendencias estan vinculadas a la expresion, al modo de vivir, ya que pueden existir modas en
casi todas actividades humanas, como en la alimentacién, los automdviles, la musica, la
decoracion, etc. Por lo que la moda es mas amplia, no solo engloba al vestuario, sino al total
de servicios que fundan la figura de la persona. En efecto, tal como sefiala Franck (1990), la
forma de vestir traduce la manera de vivir, tanto social como individualmente; sitta al individuo
en el tiempo y en el espacio. Ademas, la importancia de la prenda de vestir como imagen de

la moda es la obra de que el vestuario sea un soporte de uso universal.

La moda esta en relacién con las épocas del afio, con el fin de que los clientes estén
en continuo contacto con las tiendas. Easey (2002) define a este proceso como la

“obsolescencia planificada”.

En el contexto de la moda hay un conjunto de caracteristicas que conviene sefalar
(Martinez Caballo y Vazquez Casco, 2006; Rivera Camino y de Garcillan Lopez- Rla, 2014):
ciclica, efimera, desafiante con el pasado, paraddjica, reactiva, exhibicionista y global; todo lo
cual hace que sus actividades sean muy particulares. A continuacion, procedemos a explicar

cada una de las caracteristicas citadas.

La primera caracteristica que sigue la moda es que es un proceso ciclico, o que quiere

decir que se rescata los estilos y tendencias ajustandose a los nuevos tiempos, convirtiendo
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lo viejo en nuevo. De este modo, la moda produce una necesidad de innovacion duradera,
como el ciclo de las temporadas que incita a un desarrollo de constante modernizacion en la

imagen social.

En segundo lugar, consideramos a la moda efimera, es decir, estd dominada por una
serie de cambios de forma general, como preferencias que van y vienen. Por ejemplo, los

estampados, un modelo concreto de boa, el corte de una falda, etc.

El desafio al pasado constituye otra de las caracteristicas de la moda, respecta un

conflicto a la costumbre olviddndonos de la renovacion constante, como los trajes folcléricos.

Ademas, la moda es reactiva. Esto quiere decir que se adecuUa a las variaciones en el
tiempo, siendo los resultados del proceso tendencias novedosas. Las gafas de “aviador” de la
marca Ray Ban se inventaron en 1936, posteriormente recuperan su fama en los afos

ochenta, pero también en el nuevo milenio, siendo uno de los articulos méas populares.

Por otra parte, la moda también es paraddjica, ya que intenta convertir a la persona en
alguien distinto para buscar la gratitud de los demas. Lanza productos que deben ser
novedosos para que sean aceptados, buscando que los consumidores se vean identificados

en ellos. Esta seré la clave del éxito en el mercado.

También la moda es creada para ser exhibida al pablico, sino no tendria sentido.
Cuando un producto es adquirido masivamente por los consumidores se trata de una moda,

vista y adquirida.

Finalmente, la moda es global. No muestra desigualdad entre los paises occidentales.

Esto permite a los consumidores vestir con prendas de cualquier disefiador del mundo.

2.2.  EVOLUCION E HISTORIA DE LA MODA.
La moda se encuentra en un marco historico, relacionado a una serie de

acontecimientos sociales y econémicos.

El nacimiento de la moda como sistema comienza en las sociedades primitivas,
cuando el hombre crea el vestido. A mediados del siglo XIV aparecen los primeros vestuarios
en diferenciacion de sexo en Occidente. A partir de aqui el gusto se convirtié en un principio

constante en el sistema de la moda.
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Imagen 1: pareja aristécrata siglo XVI.

Fuente: (Istockphoto, 2023)

Desde la Edad Media hasta el siglo XIX, Francia e Inglaterra fueron los dos principales
focos de la moda. Francia se convirti6 en el pais con mayor influencia en el mundo de la moda.
Ademas, se recopilaron todos los oficios relacionados con la costura como los sastres, las

costureras, los merceros Yy los traperos.

El creador del moderno comercio de la moda fue Hippolite Leroy (1763-1829), que fue

quién inventé nuevas formas de promociones.

En el siglo XVI surgen los primeros libros sobre moda publicados por un grabador

italiano, Enea Vico, sobre el traje espafiol.

Dos siglos mas tarde, Francia impuso unas normas para la moda que fueron enviadas
a todas las cortes europeas, Las Pandoras (mufiecas vestidas con corte francés). En el siglo
XVIII aparecen revistas de moda con grabados que hacen que ésta sea la Ultima novedad.
Posteriormente se presenté una nueva forma de publicidad en la que los jovenes masculinos
caminaban por las avenidas de la ciudad con un letrero con los datos del sastre. Esta idea fue

originada por un sastre francés llamado Humann.

Los origenes de la confeccion y de los grandes almacenes brotan en el siglo XIX,
cuando en 1830 Barthélémy Thimmonier inventa la maquina de coser. Tras esta invenciéon
fueron confeccionando prendas para después exponerlas como muestra, asi generaba a los
clientes la necesidad de compra. A lo largo de este siglo surgen los almacenes a causa de la
Revolucion Industrial. El primero fue inaugurado en Paris (1824) y se llamé “Le Bon Marché”.
A partir de entonces, el comercio moderno cambio con respecto al servicio a los consumidores

aumentando el consumo de los productos.
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Imagen 2: “Le Bon Marché” en 1824.

AU *BON MARCHE. rue de Sevres, PARIS Iartnouveau. com

Fuente: (dolceciy.com, 2023).

En 1858 nace la Alta Costura, por un inglés, Charles Frederick Worth (1826-1895),

siendo un famoso internacional en la alta sociedad.

Mas adelante, en los afios veinte, los grandes almacenes americanos venden sus
modelos en diferentes tallas a los compradores profesionales de la alta costura. Poco a poco
se fueron adaptando a las nuevas innovaciones, siendo la moda totalmente universal a partir
de la segunda mitad del siglo XX. Durante estos afios nacen, crecen y se expanden grandes
marcas como Yves Saint Laurent, Nina Ricci, Christian Dior, entre otras. Estas marcas siguen

vigentes hasta la actualidad.

No solo triunfé en el mundo de la moda Francia y Estados Unidos, sino también Italia.
Este pais, a finales de los afios sesenta, lanz6 un nuevo sistema de moda que triunfa por su
disefio y calidad en los materiales y acabados. Ademas, hizo un buen uso del marketing para
su amplia gama de productos para todos los publicos. Encontramos marcas de lujo como
Dolce&Gabana, Moschino, Prada o Armani, pero también grandes marcas funcionales como

Max Mara, Tod s o Luxottica.

A finales del siglo XX se forma un gran avance gracias a Internet y a la expansiéon en
los medios de comunicacion a través de estrategias de marketing. En esta etapa se
internacionaliza Zara desde Espafa, surgiendo nuevas campafas que se unen al grupo
Inditex. Estas campafias no han creado moda, pero como son asequibles a todos los publicos

se han globalizado.

Aparecen las tribus urbanas a principios del siglo XIX, éstas se diferenciaban a través
de su indumentaria. A partir de estas tribus surgen nuevas marcas que se asocian a ellos. Por
otra parte, la situaciéon econémica mundial a partir de 2008 influird también en las tendencias

de moda, con un auge del low cost (Del Olmo Arriaga, J., 2018, pg. 44).

Para concluir con la evolucién de la moda, nos parece relevante mencionar que la
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tecnologia es empleada para la moda, surgiendo asi una moda mas sostenible que busca la
proteccion del medio ambiente. Los disefiadores muestran su capacidad creativa con las

tendencias.

2.3. ECONOMIA DEL SECTOR.
La moda es uno de los sectores que genera elevados ingresos a nivel global, por ello,

este sector es tan significativo para la economia y la sociedad.

Esta industria tiene muchas etapas, en la que cada una de ellas origina una serie de
efectos en la economia. Estos efectos pueden ser positivos 0 negativos. Entre los efectos
positivos destacan que ha generado mucho empleo a nivel mundial desde los disefiadores
hasta los vendedores. Sin embargo, tras la llegada de las nuevas tecnologias y maquinaria el
empleo ha disminuido. Muchos trabajos que antes eran realizados por personas ahora lo

llevan a cabo las maquinas.

La moda es una industria globalizada, es decir, las marcas se expanden
internacionalmente, con lo cual esto ayuda a la economia de los diferentes paises. No solo
impulsando el comercio, sino también atrayendo a nuevos consumidores de otros paises

convirtiéndolos en turistas. Esto ayuda a la economia local de cada ciudad.

En los Ultimos afios la industria de la moda ha registrado un descenso del 20% en sus
ingresos tras la crisis generada por la pandemia del Covid-19. Segun un informe econémico
de Mckinsey&Company los margenes de ganancias antes de impuestos, intereses y
amortizaciones (earnings before interest, taxes and amortization, o EBITA) se redujeron 3.4
puntos porcentuales hasta el 6.8 puntos. Conforme iba transcurriendo la pandemia, el 7% de
las compafiias abandonaron el mercado por completo, ya sea, por dificultades financieras o
porque fueron compradas por rivales. China fue el pais que mas rapido se recupero tras la

crisis. En 2022, Estados Unidos se impuls6, quedandose atras Europa.

Los graficos representan los cambios en las ventas de moda en los ultimos afios. Entre
ellas podemos distinguir entre el sector de lujo y el no lujo, siendo el méas perjudicado el dltimo.
Estas son las conclusiones de The State of Fashion 2022, el informe examina los principales
temas que abordan en la economia de la moda a través investigaciones en profundidad con

grandes industrias.
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Gréafico 1: Cambio en las ventas de la moda de lujo.
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Fuente: Elaboracién propia a través de datos recopilados McKinsey Fashion

Scenarios.

Gréafico 2: Cambio en las ventas de la moda no lujo.
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Fuente: Elaboracién propia a través de datos recopilados McKinsey Fashion

Scenarios.

Actualmente, dicho sector sigue en recuperacion tras la crisis sufrida por el covid. Los
ejecutivos tienen como objetivo mejorar las condiciones comerciales del mercado. El proceso
hacia el crecimiento no esta siendo facil por la escasez de productos o servicios actuales.
Todas las empresas piensan restablecer una tendencia a largo plazo que sea beneficiosa y

sostenible, ademas de innovadora.

El resultado final de 2022 que fue la industria de la moda se enfrenté a una compleja
mezcla de retos y oportunidades, en la que no tenian casi margen de error. Teniendo en

cuenta la tecnologia digital, la sostenibilidad y la cadena de suministro para permitir ese

crecimiento y satisfacer las necesidades de los clientes (McKinsey & Company, 2022).

Sin embargo, en este 2023 las condiciones de la industria de la moda empeoran tras
la guerra en Ucrania, que aumenta la inflacién y la comprensién de la cadena de suministro.

Ademas, la crisis energética produce una debilitacion en el mercado, empeorando la situacion

11
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econdémica. Aun asi, creen que la moda de lujo tiene oportunidad de crecer globalmente.

2.4. SECTOR DE LA MODA EN ESPANA.

A principios del siglo XX, Espafa empieza a desarrollar su propio estilo con grandes
disefiadores de renombre, como Cristobal Balenciaga y Manuel Pertegaz. Estos artistas
dieron una visién Gnica a la moda espafiola, caracterizada por lineas limpias, cortes
impecables y tejidos de alta calidad (Oftex, 2023). Ademas, hubo otros disefiadores como
Paco Rabanne o Adolfo Dominguez que colaboraron en el desarrollo e innovacién de la moda

espafiola.

Espafia es un pais que destaca en el mundo de la moda no solo nacionalmente sino
internacionalmente gracias a creadores como Agatha Ruiz de la Prada, superando los limites
de la creatividad. Zara y Mango también tienen un papel importante en este sector a nivel
mundial, ya que han conseguido ser unas de las marcas de moda espafiola mas valoradas
internacionalmente. Estas marcas cuentan con una plataforma de distribucion para
profesionales con 15.000 clientes profesionales en Espafia y mas de 150.000 clientes en 173

paises, segun un estudio realizado por Brandsdistribution.

De acuerdo con este estudio, el Grupo Inditex esta incluido en el “top-10" con tres
marcas entre las mejores. Ocupando el segundo puesto Zara, el cuarto Massimo Dutti y el
noveno puesto ocupado por Bershka. Actualmente, el Grupo Inditex esta formado por siete
marcas de moda y decoracién (Zara, Zara Home, Bershka, Stradivarius, Massimo Dutti,
Oysho, Pull&Bear). Segun Inditex, en 2022 facturaron 32.569 millones de euros en ventas

siendo el beneficio neto de 4.130 millones de euros a nivel mundial.

El gréafico representa la facturacion de las ventas netas en millones de euros por cada

marca del Grupo Inditex a nivel mundial en 2022, siendo el afio con mas facturacion.

Gréfico 3: Ventas netas Grupo Inditex en millones de euros (2022).

3 623 2.056
2.384
2.152
23.761
= Zara+Zara Home = Pull&Bear Bershka
= Massimo Dutti = Oysho Stradivarius

Fuente: Elaboracion propia a través de datos recopilados Capitalradio.
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Segun un estudio realizado por Fashion Retail Study 2022, el mercado espafiol de la
moda alcanzé un valor de 25 mil millones de euros en 2021, con una prevision de crecimiento
anual del 2,4% hasta 2025.

Ademas, el sector de la moda desempefia una labor importante en la generacion de
empleo en todo el pais. Conforme a la Asociacion Espafiola de Empresas Textiles y de la
Moda, la industria de la moda en Espafia gener6 cerca de 500.000 empleos directos e
indirectos en 2021. Esto incluye trabajos de disefio, produccion, distribucién, marketing y

venta al por menor.

El gasto de los consumidores espafioles en ropa es de 17,455.1 millones de euros en
2021 segun FashionUnited. Los espafioles gastan de media 330 euros al afio en ropa que en
comparacion con el resto de paises de europeos es una cantidad baja. Aunque hay que tener
en cuenta la crisis tras la pandemia, que es uno de los factores que afecta a la economia. Sin
embargo, los espafioles son los europeos que mas se decantan por el consumo en las tiendas
fisicas a pesar de la prosperidad del e-commerce. Ambas modalidades se encuentran ahora,
tras la pandemia, casi al mismo nivel de preferencia entre los espafioles tras la investigacion
de “The Consumer Reset". El estudio revela que, durante el ultimo afio, la compra en tienda
fisica aumentd hasta un 46% y que el 44% de encuestados afirmaron que sus compras eran

en tiendas online.

Es interesante saber que tras el estudio “Generacion Z espafiola y moda en un mundo
fisital”, realizado por Mazinn y Zetalab Global, los jévenes que suelen ser quien aprovechan
al maximo las modalidades online en todos los aspectos, aln no poseen habitos de consumo
de la industria de la moda por medio de internet. En dicho estudio se entrevistaron a 360
jévenes esparfioles con edades comprendidas entre 13 y 25 afios, y los resultados
manifestaron que solo el 11% compraba prendas online, mientras que el 41% prefiere en

tiendas fisicas y el 43% se basa dependiendo de la prenda que quiera adquirir.

3. EL MERCHANDISING

Si retrocedemos miles de afios atras, en las épocas mas antiguas del comercio, el
hombre vendia e intercambiaba bienes y servicios para buscar una rentabilidad. Todas esas
actividades son propias del merchandising. En este punto se desarrollara la definicion y los
aspectos generales, asi como sus funciones y tipos.

13
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3.1. DEFINICION DEL MERCHANDISING. ASPECTOS
GENERALES.

La palabra merchandising es de origen inglés, esta compuesta por “merchandise” cuyo

significado es mercancia y por el sufijo “ing” que sefiala accion o movimiento.
Para este término existen numerosas definiciones, estas son algunas de ellas.

Segun la Academia francesa de ciencias comerciales, es la parte del marketing que
engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprador final del
producto o servicios en las mejores condiciones materiales y psicologicas. EI merchandising
tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio, por una presentacion activa,
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacién, fraccionamiento, envase y

presentacion, exhibicién, instalacion, etc.

Por otra parte, el merchandising es la implantacion y el control necesario a la
comercializacién de bienes y servicios, en los lugares, a los momentos, a los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de los objetivos de marketing de la

empresa (American Marketing Association).

Sin embargo, para la Asociacién Espafiola de Codificacion Comercial, es el conjunto
de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para
motivar el acto de compra de la forma mas rentable para ambos, satisfaciendo las

necesidades del consumidor.

Kepner sefiala que el merchandising es la aplicacion de las cinco right. Tener el
producto adecuado, en la cantidad adecuada, al precio adecuado, en el momento adecuado

y en el lugar adecuado.

Imagen 3: Aplicacién de las cinco right.

MERCHANDISING

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO MOMENTO

Fuente: Elaboracién propia.

El producto adecuado se corresponde con el surtido adecuado. Es fundamental en el

merchandising una buena seleccion de la calidad y numero de los productos.
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La cantidad adecuada hace referencia a la imperiosa necesidad de una buena gestién

de stocks.

El precio adecuado indica que hay que buscar el precio idéneo teniendo en cuenta

factores como rentabilidad, coherencia, clientes, etc.

El momento adecuado lleva a tener en cuenta la eleccion del momento en que se

ofrece el producto y el momento en que se decide la compra de este.

El lugar adecuado estd4 estrechamente relacionado con la implantacién de los

productos en el punto de venta (Diez y Landa, 2006, p. 42).

Segun un estudio sobre las definiciones transcritas se deben considerar: la

disparidad de las definiciones, el contenido del merchandising y el punto de venta.

3.2. PRINCIPALES FUNCIONES DEL
MERCHANDISING.

El merchandising desempefia unas funciones segun los objetivos que se quieren
alcanzar. Las funciones estén diferenciadas dependiendo de quien las realice, el fabricante

o el distribuidor.

Por un lado, las principales funciones del merchandising realizadas por el fabricante

segun Ricardo Palomares son las siguientes:

- Disefio de un packaging atractivo y persuasivo. El disefio es importante, ya

gue puede determinar el éxito o el fracaso del producto.

- Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV). Favorece las ventas,

incrementandolas, y la imagen del fabricante, comercializandola.

- Supervisar los productos en el punto de venta. Influye en la presentacion de
los productos, evita roturas de stocks, examina el estado de los productos, que los precios

sean correctos, etc.

Por otro lado, el detallista tiene otros objetivos diferentes, con lo cual, llevaba a cabo

distintas funciones del merchandising, y son:

- Agrupacion estratégica de los productos. Debe ser en base a una gestiéon

categorica de los productos.

- Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento. Es un objetivo

esencial para el merchandising, a través de la disposicion de estos elementos se identifica
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lo que es y lo que vende una tienda.

- Localizacion estrategia de los productos sobre la superficie de venta. Sigue
unos criterios en funcion de la rotacion, circulacién, tiempos de presentacion, tipos de

compras y el triple efecto de ADN.

- Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal. Organiza la
colocacion y exposicion de los articulos dependiendo de los niveles y zonas de presentacion

de estos.

- Gestion estratégica del espacio. Calcula la longitud idonea para colocar el

surtido en un determinado establecimiento, en funcién del resultado.

La funcion que tienen en comun el fabricante y el distribuidor es mantener buena

relacion entre ellos para poder lograr el éxito.

3.3.  ADAPTACION AL CONSUMIDOR
Cada accién de merchandising va dirigida a un tipo de consumidor, con lo cual se
debera conocer el comportamiento de estos. Se puede enfocar de diversas maneras

dependiendo del estudio que se quiera realizar.

Desde el punto de vista econdmico, el consumidor basa su conducta en tratar de
alcanzar, con sus elecciones de compra, la maxima utilidad sin tener en cuenta todas sus

necesidades.

Por otro lado, tenemos el enfoque desde la perspectiva psicoldgica del consumidor y
su entorno. En este enfoque se tienen en cuenta los distintos factores que influyen en su

comportamiento:

Los factores culturales que van vinculados a valores y percepciones provenientes de

las costumbres familiares.

Los factores sociales influyen en la decision de compra. En este grupo estan incluidos
los amigos, compafieros de trabajo, vecinos, etc; los cuales tienen influencia sobre las
actitudes de las personas. También pertenecen a este grupo las personas de referencia, que

crean presiones de conformidad al mostrar sus diversos estilos de vida.

Los factores personales estan enfocados a la edad o a la etapa de la vida que se esta
viviendo, siendo la ocupacién y las circunstancias economicas influencia en los grupos de

consumo ademas de la personalidad y el concepto que tenga el individuo.
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Retrocediendo a los diversos enfoques que estudian el comportamiento de los

consumidores encontramos grandes psicologos.

Por un lado, Edward Tolman (1886-1959) y Kurt Lewin (1935) apoyaban el enfoque
cognitivo, el cual tiene en cuenta los factores que afectan al comportamiento del consumidor.
Esta teoria defiende que el comportamiento no es el resultado del esfuerzo, sino que el

organismo usa el conocimiento para guiar al comportamiento.

La informacién extraida proviene del entorno donde influyen los factores geograficos,
politicos y socioculturales. Sin embargo, la respuesta del consumidor esta proyectada por un
proceso interno en el cual repercuten caracteristicas personales, de motivacion, percepcion y
aprendizaje del propio individuo que lo llevara a preferir un producto, una marca, un lugar de

compra, etc.

Por otro lado, encontramos el enfoque motivacional. Una de las teorias del psicélogo
Abraham Maslow, donde explica el comportamiento humano a través de la motivacion. Para
ello, hallo las necesidades basicas de los seres humanos que potencian la fuerza de voluntad

para lograr los objetivos y satisfacer la necesidad humana.

Algunas de las investigaciones fueron basadas en estudios relacionados con personas
saludables, cuyo éxito daba por supuesto un alto grado de autosatisfaccion o autorrealizacion.
Lo que le ayudo a llegar a la conclusién de que las personas que alcanzan el nivel de

autorrealizacion pueden vivir muchos mas momentos sublimes.

Después de diversos estudios enfocados a buscar las necesidades de los individuos,
disefio una pirdmide con cinco fases por las cuales pasa todo ser humano antes de llegar al

nivel de la autorrealizacion.

Estas necesidades estan jerarquizadas de tal forma que, cuando estan cubiertas la de

un escalén, comienzan a sentir las del escal6n superior.

El primer escalén de esta piramide serian las necesidades basicas o fisioldgicas, que
hacen referencia a las necesidades basicas para la supervivencia de una persona. Una vez
estén cubiertas, buscaria la necesidad de proteccion y seguridad ante cualquier peligro, la

seguridad que seria el segundo escalén de la pirdmide.

Cuando fisicamente nos sentimos seguros comienza la bisqueda de la aceptacion
social o afiliacion. Este tercer escalon persigue la necesidad de pertenencia a un grupo social
en el que lo acepten como un miembro. En el momento que esté integrado en grupos sociales,

busca obtener un prestigio o éxito por parte de los demas. Satisfaciendo la necesidad de
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autoestima o reconocimiento, el cuarto escalén de la piramide.

Todas las necesidades estarian completas con lo cual el individuo habria alcanzado la
cima de la pirdmide, la autorrealizacion. El nivel mas alto de la jerarquia de las necesidades,
la sensacion de ser plenamente feliz en la vida desarrollando todo el potencial en una

actividad.

Imagen 4: Piramide de Maslow.

Fuente: (cajal8.cl, 2018).

Estas necesidades se van renovando a medida que se superan los niveles y vuelven
a surgir situaciones de insatisfaccion o reaparecen antiguas necesidades. Lo que explica por

qué los consumidores nunca cubren totalmente sus necesidades.

Otra perspectiva de la teoria de la motivacion, es la que sugiere Sigmund Freud.
Basada en el estudio de la transformacién de los deseos inconscientes que motivan y dan
forma a los comportamientos de los individuos, es decir, como influyen las fuerzas
psicologicas en el comportamiento de los individuos. Freud considera que el individuo reprime

ciertos impulsos que nunca llegan a ser eliminados por completo y que no se pueden controlar.

Se desatrrollar investigaciones relacionadas con esta teoria, a la que transformaron en
un aporte muy importante para la mercadotécnica, que permitia trazar diferentes estrategias
de aplicacién en publicidad y en la venta de productos y servicios de un mercado, favoreciendo

las acciones de merchandising.

3.4. CLASES DE MERCHANDISING.
Hay mudltiples clasificaciones referidas al merchandising, dado el elevado nimero de
estudios llevados a cabo, asi como el interés que ha despertado en el ambito del marketing.
En el presente trabajo, dado que nos parece lo mas oportuno, nos centramos en el criterio

gue se basa en su aplicacion en el punto de venta (Bort, 2004), donde encontramos tres tipos.
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Merchandising visual o de presentacion, de seduccién y el merchandising de gestion.

El merchandising visual o de presentacion consiste en exhibir correctamente los
productos, determinando su lugar de ubicacién en el lineal, con el fin de optimizar la circulacion
de la clientela dentro del establecimiento y para que la compra resulte mas cémoda y atractiva
para el cliente y rentable para el detallista (Bort, 2004, p.23). Teniendo como objetivo dirigir el
flujo de clientes hacia determinados productos, provocar ventas por impulso, poner los
productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de forma logica y ordenada
para facilitar las compras por parte de los clientes, segun Ricardo Palomares. Ademas, apoya
sus decisiones estratégicas mediante seis elementos operativos que son: el envase del
producto o parking (es el mas importante), el disefio de la arquitectura exterior e interior del
establecimiento comercial (transmite la verdadera identidad del negocio, ademas de crear un
espacio comodo y atractivo que supone una experiencia agradable de compra), el escaparate
(expresion de lo que vende el establecimiento), atmosfera comercial (ambiente que crea un
clima emocional para el comprador favoreciendo la probabilidad de compra), y presentacién
de productos. Para el fabricante, posiciona y diferencia su producto, y desarrolla su propia
publicidad y promocién de ventas, al igual que el detallista).

Imagen 5: Elementos del merchandising visual.
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Fuente: ESIC, 2009.

En segundo lugar, encontramos el merchandising de seduccioén. Es aquel que se hace
donde esté el consumidor (Prieto Herrera), usando medios virtuales, invadiendo con avisos y
ofertas los hogares y oficinas con paginas de Internet, y dénde el cliente escoge los productos

y servicios y estos se le envian a su casa buscando una fidelizacion de ellos.

Y, en tercer lugar, el merchandising de gestidon rentabiliza el punto de venta
determinando el tamafio 6ptimo del lineal, el desglose en las diversas familias, el nimero de
referencias, marcas y caras expositoras del producto que resulten adecuados para cada
categoria de productos (Bort, 2004, p.24). En este caso, apoya sus decisiones estratégicas

en base a seis areas operativas que son: el andlisis y estudio del mercado (segmentacion de
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clientes y analisis de la competencia), el surtido (desarrolla una oferta comercial en base a la
gestion estratégica de categorias de productos para satisfacer a unos determinados clientes),
la rentabilidad (beneficio que reporta la inversion realizada), la superficie de venta (aplicacion
de determinados criterios que respondan a la localizacion estratégica del surtido), la gestion
del lineal (aplicacion de determinados criterios que respondan a una presentacion estratégica
de los productos) y la gestion de la comunicacion (planificar las campafas publicitarias o

promocionales para dar a conocer los productos mediante diferentes medios y soportes).

Imagen 6: Elementos del merchandising visual.

I ELEMENTOS DEL MERCHANDISING DE GESTION I

v

4

cornam3
Go--mcwn
-

mememmmTC W
-pmz

4 zo-n>n-zczondmm

1 1 1 1 1

I COMPETITIVIDAD; SATISFACER A LA CLIENTELA A CLAVE; GESTION ESTRATEGICA DEL PUNTO I
DE VENTA

Fuente: ESIC, 2009.

4. MERCHANDISING VISUAL O DE PRESENTACION.

El merchandising visual o de presentacion es una estrategia que busca maximizar la
visibilidad y el atractivo de los productos. Esta estrategia esta integrada por los diferentes
elementos que se desarrollan a lo largo del punto, lo cuales influyen en la experiencia y

fidelizacion de los clientes, ademas del incremento de las ventas.

4.1. PACKAGING.

Es crucial que los envases lleven etiquetas o inscripciones que identifiquen la marca y
el producto. El packaging puede tener tres o cuatro niveles. Los tres primeros estan
relacionados con la presentacion del producto y generalmente son responsabilidad del
fabricante. Por ejemplo, un perfume puede tener un primer nivel de envase, que es el frasco;
un segundo nivel, que es una caja de carton con el logo y la informacién legal; y un tercer
nivel, que es un papel transparente que protege la caja. El cuarto nivel podria ser una bolsa
con el logo de la empresa que lo distribuye al consumidor. Tanto el frasco, como la caja y la
bolsa, no solo protegen el producto, sino que también atraen al consumidor y actidan como

vendedores del producto.

Las nuevas tendencias en packaging buscan materiales y disefios que cumplan ciertos
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requisitos, como no aumentar significativamente el precio final, no ser contaminantes, permitir
la reutilizacion y adaptarse a las necesidades del consumidor, como los envases inteligentes

para deportistas que necesitan reponer liquidos.

El disefio gréfico, ahora es un componente inseparable del envase, debe considerar
diversos aspectos. Por ejemplo, atraer a nifios y adolescentes con dibujos alegres y a adultos
con disefios novedosos Yy atractivos. O en el uso de la moda retro, con envases que imitan
disefios del pasado para que los mayores de 30 afios recuerden su infancia. La bolsa, que
entrega el producto al consumidor, a menudo se adapta a eventos especiales, como las fiestas

navidefas.

Las etiquetas pueden variar segun su funcién y no solo se adhieren a los envases,
sino también al producto mismo, como en la ropa. Deberian estar impresas en Braille si se
trata de productos toxicos. En envases transparentes, pueden ser translicidas para que se
vea la impresién del dorso a través del contenido. Hay etiquetas adhesivas que se aplican en
envases de superficies lisas, sobre film transparente, para que el mensaje parezca
serigrafiado. Actualmente, es comun la impresion de hologramas en las etiquetas, ya que son
muy atractivos y novedosos. Las etiquetas aromaticas se obtienen aplicando tintas con
fragancia. Las etiquetas reflectantes se fabrican con microesferas que reflejan la luz y se usan
en ropa de seguridad o anuncios en carreteras. Las etiquetas de alta frecuencia tienen relieve

y se utilizan para decorar ropa, calzado, carteras, bolsos y accesorios.

Las etiquetas termosensibles se elaboran con tintas termocromicas que cambian de
color o muestran un mensaje si el envase supera una cierta temperatura, Gtiles para detectar
interrupciones en la cadena de frio o calentamiento en productos sensibles al calor. Un
ejemplo es la etiqueta de la cerveza Quilmes Cristal, que permite al consumidor saber si el
producto estd a la temperatura ideal. Finalmente, la etiqueta inteligente o RFID
(Radiofrecuencia con Informacion) consiste en un chip con antena que se puede leer mediante
ondas de radio y a menudo reemplaza al cédigo de barras. Estas etiquetas se adhieren al
interior de las prendas para transmitir conceptos de marca o agregar informacién, como la
talla adecuada segun las medidas del usuario. Esto se suma a la informacién legal, como
procedencia, material, responsables de la fabricacién o importacion, y forma de conservacion
(Gianella, 2013, p.254-255).

Mas alla de estas caracteristicas formales y funcionales, las etiquetas actian como un
vendedor adicional y atraen la atencion del consumidor. Por eso, es importante cuidar la

exhibicion de los productos para que las etiquetas sean facilmente legibles.
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4.2. ATMOSFERA

Dentro de la atmésfera hay diferentes variables que influyen en el objetivo. El objetivo
es que el cliente permanezca el mayor tiempo posible en el establecimiento comercial. Entre
dichas variables estén la iluminacion, el aroma, la temperatura, la musica, el color, la textura

y la decoracion.

La iluminacion juega un papel fundamental a la hora de comprar un producto. Permite
ver con nitidez los detalles de los productos, ademés de dar identidad al local, facilitar la

orientacion, crear areas de interés y generar una atmésfera adecuada.

También puede utilizarse como elemento decorativo para destacar productos o grupos
de productos, crear ritmos visuales, resaltar partes de la arquitectura y las estructuras de
soporte, asi como los revestimientos. En algunos casos, las propias luminarias, como

lamparas de pie o de mesa, también sirven como elementos decorativos.

El aroma se ha convertido en una herramienta para aumentar las ventas y fidelizar
clientes. Esto junto con la comunicacién visual refuerzan la imagen de la marca, ya que el

aroma puede transportar al cliente a una experiencia positiva que se guarda en la memoria.

Por otro lado, la temperatura influye en la comodidad de los clientes, la conservacion

de los productos y la experiencia de compra.

El color es importante para la experiencia del cliente y la percepcién de los productos.
Los colores llamativos y bien combinados pueden atraer a los clientes desde el exterior y
hacer que entren en la tienda. Ademas, los colores influyen en el estado de animo de los
clientes, creando sensaciones de energia, urgencia, calma o relajacién. Usar colores
contrastantes en el escaparate ayuda a resaltar los productos especificos y dirigir la atencion
de los clientes hacia ellos. Los colores de la tienda deben reflejar la identidad de la marca y
ser coherentes con su imagen, lo que contribuye a una experiencia de compra cohesiva y
memorable. Los colores claros pueden hacer que un espacio pequefio parezca mas grande y
abierto, mientras que los colores oscuros pueden hacer gue un espacio grande se sienta mas

acogedor e intimo.

La textura aflade profundidad y dimensién al espacio, haciendo que la tienda sea mas
atractiva visualmente. Ademas, las texturas pueden transmitir sensaciones tactiles que
complementan la experiencia de compra. Por ejemplo, materiales suaves y acogedores
pueden hacer que los clientes se sientan mas comodos y relajados, mientras que texturas

mas duras y estructuradas pueden dar una sensacion de modernidad y sofisticacién. La
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combinacion de diferentes texturas también puede ayudar a destacar ciertos productos y crear
un ambiente méas dinamico y atractivo. La textura mejora la estética de la tienda y enriquecer

la experiencia del cliente.

Y la decoracion es la variable que crea un ambiente visualmente atractivo y funcional
reflejando la esencia de la marca. Una tienda bien decorada no solo atrae a mas clientes, sino
gue también puede aumentar el tiempo que pasan en la tienda y las ventas realizadas. Dentro
de los elementos decorativos estan los muebles, la iluminacion, los espejos y los accesorios,
entre otras cosas. Una decoracién bien integrada con la imagen de la marca hace que los

clientes se sientan comodos con ella.

4.3. CIRCULACION POR EL ESTABLECIMIENTO.

Tomar la decision de decidir donde se va a ubicar el acceso a un local es una tarea
estratégica importante, ya que es el punto de partida para dirigir la circulacién del cliente a
través de la superficie de ventas, lo que influira en el tiempo de estancia del cliente en el local
y el tiempo de dedicacion a observar los productos. Aunque la entrada suele estar
determinada por la arquitectura, el acceso puede ser gestionado para favorecer la circulacién
natural, que tiende a dirigirse hacia la derecha y moverse en sentido contrario a las agujas del
reloj. Si el acceso esta a la izquierda, la circulacion se invertira. En ambos casos, la superficie
se dividird en dos triangulos: uno caliente y otro frio. Tener dos o mas entradas aumenta el
flujo de circulacion y la comodidad para los clientes, pero complica la seguridad y puede

reducir el espacio de venta en locales pequefos.

La entrada debe ser amplia y, preferiblemente, permanecer siempre abierta. Debe ser
atractiva y estar en armonia con la fachada, invitando a los clientes a entrar. Cualquier
obstaculo fisico o visual debe ser eliminado, y es preferible que las puertas sean transparentes
para que el interior del local sea visible desde afuera. Las calcomanias con anuncios no deben

obstruir esta visibilidad.

Las zonas caliente y fria son divisiones imaginarias de la superficie de ventas,
determinadas por la ubicacion de los puntos de acceso. La zona caliente se encuentra en la
ruta de circulacion natural del cliente y puede ser utilizada para productos de baja rotacion o
aquellos que se desea potenciar. La zona fria, mas alejada del punto de acceso, es adecuada
para productos de alta rotacion o promocionados para atraer a los clientes hacia esta area

menos concurrida. La zona caliente natural es inalterable y se encuentra en la parte méas
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privilegiada del local, conocida como “el camino del oro”.

Los pasillos son cruciales para la circulaciéon: si son demasiado estrechos, pueden
afectar negativamente la experiencia del cliente, y si son demasiado anchos, dispersan la
circulacion. Deben facilitar la ubicacion de los productos y conectar y canalizar el flujo de
clientes. La anchura de los pasillos principales debe ser la base para determinar la de los

pasillos restantes.

Al disefiar y distribuir muebles, es crucial tener en cuenta las dimensiones humanas.
La ergonometria, que analiza la interaccion entre las personas y su entorno material, se
fundamenta en principios que ajustan productos y espacios a las necesidades de los usuarios,
siempre priorizando a las personas sobre los objetos (Gianella, 2013, p. 135). Esta variable

es importante a la hora de disefar la distribucion del interior de un espacio comercial.

4.4. SUPERFICIE DE VENTA
Para ubicar un producto, es esencial conocer el lineal y el espacio de venta disponible,
y con base en esto, optimizar la ubicacion y las necesidades del producto. Es importante
recordar que la superficie de venta no solo incluye la arquitectura del local, sino también la
distribucion del mobiliario. La utilizacion de la superficie de venta depende de una buena
distribucion e implementacion de las secciones, una distribucion lineal entre productos y un

control riguroso del espacio de venta.

El espacio de venta se define como el &rea destinada a las actividades comerciales
propiamente dichas. En este espacio, los clientes circulan, visualizan y analizan los productos
gue van a elegir. Es fundamental que todo espacio de venta cumpla con necesidades formales
y funcionales, ademas de tener una idea comercial y organizativa clara, y esté orientado a un

publico especifico.

Ademas, el espacio de venta es el recurso mas valioso y limitado que posee cualquier
establecimiento. Para que una sala de ventas sea “ideal” deberia ocupar entre el 70% vy el
80% de la superficie total, siendo un 5% la zona de cajas, un 10% el almacén y un 5% la

oficina.
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Imagen 7: Gestion ideal de una superficie de ventas.
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Fuente: Stockagile.
Dentro de la superficie de ventas se encuentra un elemento importante dedicado a la
exposicion y presentacion de productos, el lineal. Este elemento se describira en el siguiente

punto.

4.5. LINEAL
El lineal se refiere al espacio donde se exhiben los productos para su venta en
autoservicio, incluyendo estantes, gondolas, vitrinas, expositores y percheros. Su objetivo es
facilitar a la clientela la visualizacion de todos los productos, permitiéndole comparar marcas,
precios y tamafios para realizar una compra informada. En los comercios de autoservicio, el

lineal sustituye al vendedor.

Técnicamente, el lineal es la longitud horizontal de los muebles y otros elementos de

presentacion de productos. Existen tres conceptos clave relacionados con los lineales:
- Lineal al suelo: La longitud total de los muebles expositores.

- Lineal desarrollado: La medida resultante de multiplicar el lineal al suelo por el nimero

de niveles de cada mueble.

- Lineal total: La suma de todos los lineales desarrollados, representando el espacio

total disponible para la presentacion de productos.

Cada familia de productos en el surtido debe tener asignado un espacio lineal, con un
minimo determinado por la velocidad media de los clientes en la tienda y el tiempo medio de

visualizacion de un articulo.

Segun Ana Gianella, tras investigar diferentes estudios, encontré que la velocidad
media a la que un cliente visualiza un articulo es de 30 segundos. Por lo tanto, cada producto
necesita al menos 30 cm de lineal para ser percibido. En las grandes superficies comerciales,

donde la velocidad del consumidor es mayor, los productos necesitan aumentar su medida a
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60 0 90 cm.

El lineal se mide en unidades de longitud (metros o centimetros) y en unidades de
venta o “facings”; un “facing” es la superficie que ocupa cada unidad de producto en el frente
de un mueble expositor. Aunque los productos se presenten en pilas, se cuentan como un
solo facing si estan en una fila vertical u horizontal. El conjunto de unidades en varias filas en

la profundidad de un estante se llama “stock de presentacion”.

El espacio total del lineal debe distribuirse entre todas las referencias del surtido,
considerando el umbral de percepcion y el umbral de saturacion. Exhibir un solo facing de un
producto puede no ser suficiente para que el consumidor lo note; se necesitan mas unidades
para alcanzar el umbral de percepcion, que es el tiempo minimo necesario para percibir un
estimulo. Se requieren al menos 4 facings para que un producto sea percibido, con un umbral

de saturacion de 12 facings.

También se deben considerar las dimensiones de cada articulo, ya que no es lo mismo

exhibir una prenda de ropa que unos accesorios de joyeria.

Segun Humberto Martinez Cruz, el lineal es importante porque las ventas son visuales
y se tienen que lograr la atencidon del consumidor en milésimas de segundo. Su correcta
adecuacién y ordenamiento en los diferentes muebles, dispuestos para tal fin, es la que en
definitiva va a hacer que un cliente tome la decision de compra; asi puede afirmarse que el

lineal es el detalle de la exhibicion general.

Tabla 1: Importancia.

. Para el .
Para el consumidor . A Para el fabricante
intermediario

Busca un producto y | Instrumento de venta | Lugar de competencia
una marca determi- | nimero uno
nada y compra al ver

No busca producto ni | Lugar de ubicacion y | El instrumento de pre-
marca, pero encuentra | ordenamiento en la | sentacion de su producto
el producto (impulso) | sala de ventas (producto, etiqueta, precio,
calidad)

Llama su atencién por | Medida de rotacién y | Espacio para desarrollar es-
la disposicion y disefio | de beneficio trategias

Fuente: Humberto Martinez Cruz, 2018.
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5. MERCHANDISING DE SEDUCCION.

El merchandising de seduccién es una estrategia que busca apelar a los sentidos del
comprador, por ello un elemento que influye en esta estrategia es el cliente. Mas
concretamente, el merchandising de seduccién es la forma en la que nos referimos a como
llega el producto al cliente a través de los ojos o la manera de vender mercancias

exhibiéndolas.

5.1. TIENDA ESPECTACULO.
Para transformar la compra en un verdadero placer se debe combinar el deseo del
consumidor, con la relacion calidad precio, ademas de las formas de pago, la exposicién
atractiva de los productos en donde el ambiente tenga un buen aroma, temperatura y

decoracion; sin olvidarnos de la presentacion de las promociones y packaging.

En actualidad, la imagen de una tienda es lo que la distingue de la competencia. Los
productos o servicios se pueden parecer, pero su identidad es la clave para lograr una ventaja

competitiva. Por ello, cada vez encontramos mas profesionales especializados en el tema.

El disefio de la arquitectura externa e interna de un establecimiento comercial se lleva
acabo con el objetivo de lograr que los publicos lo identifiquen, creando una imagen positiva

gue lo diferencie de la competencia.

Otro rasgo considerable de mencionar es la gestion estratégica de la superficie de
ventas, con el fin de provocar las ventas por impulso y lograr la rentabilidad de cada espacio
de exposicion del establecimiento, donde la probabilidad de compra aumenta segun la

permanencia del cliente en el local.

Ademas, la rotacion de los productos ayuda a proyectar las estrategias adecuadas que

logran un maximo rendimiento de la rentabilidad de la empresa.

A la hora de ambientar un espacio comercial se deben combinar de una manera
adecuada las texturas y la iluminacién con el tipo de producto que se vende. Para ello, se
tiene en cuenta la aplicacion de los cinco sentidos a través de los cuales el consumidor conoce

los productos.
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Gréafico 4: Influencia de los cinco sentidos a la hora de conocer un producto.
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Fuente: elaboracién propia a través de datos recopilados por Ana Gianella.

5.2.  ARQUITECTURA EXTERIOR.

La arquitectura comercial es fundamental para la imagen visual de una empresa, ya
que es la primera impresion visual que recibe un cliente potencial. El estilo arquitectonico debe
reflejar la identidad y los productos de la empresa, influyendo en el comportamiento del

consumidor al generar emociones y sentimientos que pueden ser positivos 0 hegativos.

El arquitecto Victor Grien fue pionero en demostrar la influencia psicologica de la
arquitectura en los consumidores. Introdujo el concepto de centros comerciales cerrados,
creando ambientes controlados con aire acondicionado, lo que cambié significativamente el
comportamiento del consumidor y aumenté las ventas. También innové al crear diferentes
niveles conectados por ascensores y escaleras mecanicas, y al proporcionar amplio

estacionamiento.

Las variables ambientales como la decoracién, la temperatura, la iluminacién, el
aroma, los colores y la musica se combinan para crear atmosferas que inducen al consumidor
a comprar impulsivamente. La arquitectura exterior de un establecimiento también es crucial,
ya que comunica la personalidad de la empresa y atrae a los visitantes, convirtiendo los

edificios de grandes marcas en simbolos de su identidad corporativa.

A lo largo de la historia, la arquitectura ha sido mas que simples construcciones,
reflejando el arte, la politica, la religion y la realidad empresarial de las sociedades. Hoy en
dia, las empresas utilizan la arquitectura para comunicar su identidad y diferenciarse de la

competencia. Un ejemplo destacado es el edificio de Dior en Ginza, Tokio, disefiado por

28

El valor oculto del merchandising en el sector de la moda.
Lorenzo Encinas, Lourdes.



FACULTAD DE COMERCIO

Universidad de Valladolid

Kumiko Inui en 2004, que refleja la importancia de la arquitectura comercial en zonas

comerciales clave.

Imagen 8: Edificio Dior en Ginza, Tokio.

Fuente: Cuenta oficial de Dior en X (Twitter).

Las empresas intentan comunicar sus valores de transparencia, sustentabilidad,
fortaleza y modernidad a través de su arquitectura. Emplean materiales como vidrio, acrilico
y cemento expuesto para crear imagenes ligeras y etéreas que evocan valores espirituales y
artisticos, ademas de mostrar respeto por el medio ambiente. Esta nueva conciencia
ambiental se refleja en el uso de tecnologias innovadoras que promueven el ahorro de energia
y el reciclaje de materiales. En un entorno donde la diferenciacién ya no puede basarse
Unicamente en el producto, las empresas buscan destacar con una imagen distintiva que
refleje su personalidad. La arquitectura exterior se manifiesta principalmente a través de la

identidad comercial, la entrada y la vidriera.

La identidad comercial consta del disefio del nombre y/o simbolo de una empresa, que
la representard a lo largo de su existencia, debe ser encargado a un disefiador gréafico
especializado en imagen corporativa. La tipografia y los colores seleccionados deben ser

apropiados para la empresa y reflejar su personalidad en el logo.

El cartel con el nombre del establecimiento en la fachada es esencial, ya que, junto
con la arquitectura y las vidrieras, constituye su carta de presentacién y es un elemento
diferenciador. Debe colocarse a una altura que permita su facil lectura, a menudo
perpendicular a la fachada para ser visible desde lejos. La eleccién del color y el alto contraste
entre la tipografia y el fondo son cruciales para la legibilidad. La iluminacién del cartel debe

ser adecuada para que siga comunicando incluso cuando el local esté cerrado.

La entrada y el acceso al area de ventas no siempre coinciden. El acceso debe
planificarse para facilitar la circulacién del cliente, quien tiende a moverse hacia la derecha y

en sentido contrario a las agujas del reloj, segun Ana Gianella. La entrada debe ser acogedora,
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con puertas anchas que permanezcan abiertas. Ademas, las cortinas de aire frio o caliente
pueden solucionar el contacto con el exterior. En tiendas pequefas, se pueden usar puertas

transparentes que se abran facilmente, incluso automaticamente.

La entrada no debe ser una barrera que dificulte el paso, por lo que no se deben
colocar muebles en ella. Es importante dejar un espacio libre para la circulacién, cuyas
dimensiones variardn segun el tamafio del local. También se debe evitar cubrir los vidrios con

calcomanias u otros elementos, y no se recomiendan los contadores sonoros.

La vidriera es el tercer elemento de la arquitectura exterior de un establecimiento

comercial.

Es un componente crucial que provoca un impacto directo en las ventas, ya que actia
como una carta de presentacion, atrayendo la atencion de los visitantes y motivandolos a
entrar en la tienda. Una vidriera bien disefiada no solo exhibe productos de manera atractiva,
sino que también comunica la identidad y los valores de la marca. Su capacidad para captar
la atencion y generar interés es fundamental para convertir a los observadores en clientes
potenciales. Por estas razones, la vidriera es un elemento esencial en la estrategia de

merchandising de presentacion.

5.3. ESCAPARATISMO.

Un escaparate es una herramienta de merchandising directa utilizada por las tiendas
para atraer a su publico objetivo y motivarlos a entrar. Estudios indican que un escaparate
bien disefiado puede ser responsable de hasta el 70% de las visitas y el 30% de las ventas
de una tienda. Es la primera impresion que los clientes tienen del establecimiento y permite

mostrar los productos disponibles sin necesidad de entrar.

El escaparate combina la informacion comercial y los productos en un mismo espacio
y tiempo, lo que permite al cliente comprar casi de inmediato. Es una forma de publicidad
persuasiva, directa y controlable, con un costo por impacto bajo. Para ser efectivo, un
escaparate debe cumplir con ciertos criterios: transmitir informacion, mostrar claramente los

productos, atraer al publico objetivo, ser original, persuasivo, coherente y rentable.

La funcion principal del escaparate es exhibir los productos que se venden dentro de
la tienda. Los clientes suelen observar el escaparate por un corto periodo (entre tres y seis

segundos), por lo que debe ser convincente rapidamente. Utiliza estimulos tridimensionales
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como luces, formas, colores, sonidos, volumenes, movimientos, displays, maniquies y olores

para captar la atencion del cliente.

El disefio y montaje de un escaparate eficaz requiere una comprension clara de los

diversos elementos que lo componen. Estos componentes se dividen en dos categorias

principales: elementos fijos y elementos complementarios. Los elementos fijos incluyen:

0]

visual.

Productos a exponer: Son los articulos principales que se muestran en el escaparate

y que estan disponibles para la venta en la tienda.

Base: Es el suelo o la estructura sobre la que se colocan los productos.

Fondo: En escaparates cerrados, es la pared trasera opaca; en escaparates abiertos,
es el interior de la tienda.

Laterales: Las paredes a los lados del escaparate.

Techo: La parte superior del escaparate, que puede estar cerrada o abierta.

Estos elementos forman la estructura basica sobre la cual se construye la presentacion

Por otro lado, los elementos complementarios estan integrados por:

Decoracion e iluminacion: Mejoran la apariencia y visibilidad de los productos.

Displays: Proveen informacién adicional y complementan la publicidad.

Letreros, carteles y etiguetas: Informan y destacan los productos.

Elementos de exposicion y ambientacion: Materiales decorativos que no compiten con

los productos en venta.

Espejos: Crean efectos visuales y amplian el espacio.

Demos: Muestran como usar un producto, como televisores o equipos mecanicos.
Captadores: Atraen la atencion del cliente con luces, sonidos 0 movimientos.

Senalizadores: Dirigen la mirada del cliente con flechas, puntos o colores vivos

Imagen 9: Escaparate Louis Vuitton.

Fuente: Marcela Seggiaro, 2018.
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Estos componentes adicionales ayudan a captar la atencion de los clientes,
proporcionar informacion relevante y crear una experiencia visual atractiva. Juntos, estos
elementos trabajan en armonia para convertir el escaparate en una herramienta de marketing
poderosa que no solo exhibe productos, sino que también invita a los clientes a entrar y

explorar el interior de la tienda.

La vista es el sentido mas importante en la percepcion de un escaparate,
representando el 85% de la percepcion total. La visualizacion de un escaparate ocurre de
manera involuntaria y mecanica, y captar la atencion visual es crucial para aumentar el interés

en los productos y, por ende, las ventas.
Segun el Informe Popai de 2015, las zonas mas visibles de un escaparate son:
¢ Verticalmente: 1° Zona central, 2° Parte izquierda y 3° Parte derecha.
e Horizontalmente: 1° Zona central, 2° Zona inferior y 3° Zona superior.
Las zonas centrales son las mas visibles, similar a la publicidad grafica.

Ademas, la percepcién de un escaparate sigue el modelo AIDA (Atencion, Interés,
Deseo, Accion):
- Visual: La imagen se graba en la memoria a través de la vista.

Reflexiva: La retina almacena la imagen en la memoria.

- Incitacién: Se genera el deseo de probar el producto.

Ejecucién: Se realiza la compra.

En la actualidad, los escaparates se adaptan constantemente a las tendencias para
captar la atencién de los clientes y fomentar las ventas. Al reflejar las Gltimas tendencias de
moda, eventos festivos, cambios en el consumo, avances tecnolégicos y movimientos
culturales, los escaparates no solo atraen a los clientes, sino que también ayudan a las tiendas

a mantenerse relevantes y competitivas en el mercado.

5.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE
VENTA.

La exposicion de productos durante promociones ofrece beneficios adicionales a un
publico objetivo y por un tiempo limitado. El objetivo es aumentar las ventas a corto plazo,
generando mayor liquidez econdémica. También se busca contrarrestar a la competencia y

atraer nuevos clientes, quienes pueden ser fidelizados y desarrollar una percepcién positiva
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de la marca.

La ubicacién de la promocion en la tienda debe ser parte de la estrategia general de
exhibiciobn de productos. Toda promocion debe estar integrada en una campafa de
comunicacion, destacando que es un evento puntual. Si se planifica como una estrategia
continua, es importante sefialar los periodos especificos y diferenciarla de la oferta
permanente. Es crucial evitar que las condiciones promocionales se vuelvan permanentes, ya

gue perderian eficacia.

Existen diversas técnicas de promocion, siendo las mas valoradas por los
consumidores las rebajas de precios. También son comunes la entrega de muestras gratis,
vales de descuento, premios, demostraciones, degustaciones, concursos y la oferta

combinada de productos.

El éxito de una promociéon depende de su originalidad, ubicacién estratégica en la
tienda y comunicacion efectiva. Toda promocién necesita un cartel en el lugar donde se ubican
los productos y, si es necesario, en otros puntos de la tienda. Estos carteles deben tener

precios en colores atractivos, con nimeros destacados y textos breves.

Diferentes estudios sobre el comportamiento del consumidor indican que primero se
lee la marca, luego el precio y solo el 21% presta atencion al producto. Esto sugiere que
compramos por la percepcién de la marca mas que por las cualidades del producto. Por lo
tanto, las promaociones deben ser parte de una estrategia para acercar la marca al consumidor

e integrarla en sus habitos de compra.

La publicidad en el punto de venta (PLV) son objetos realizados con materiales
econdémicos como el cartén, y se utilizan para mostrar productos, proporcionar informacién y
promocionarlos. Funcionan como muebles que pueden sostener una cantidad considerable
de mercancia, permitiendo que los clientes encuentren la promocién y compren en el mismo

lugar.

Estos displays buscan ofrecer una experiencia de compra diferente. Actividades como
degustaciones de alimentos o percheros con prendas variadas al mismo precio hacen que la
compra sea mas divertida y participativa, involucrando al cliente. Esto no solo incrementa las
ventas, sino que también puede hacer que los consumidores adelanten sus compras para

aprovechar la promocion, incluso cambiando su marca preferida por otra.
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6. MERCHANDISING DE GESTION.

El merchandising de gestion lleva a cabo una gestion eficiente de un establecimiento
y de los elementos de los que se compone para conseguir la mayor rentabilidad. Por ello, son

tan necesarios los elementos que desarrollamos en este punto.

6.1. MERCADO.
Tradicionalmente el mercado hace referencia al sistema por el que se intercambian los
bienes y servicios en una economia, pero para que exista el mercado deben intervenir los

compradores y vendedores.

Por lo tanto, podemos entender al mercado como el conjunto de compradores y
potenciales que tienen una determinada necesidad o deseo, dinero para satisfacerla y
voluntad de hacerlo (constituyendo la demanda), mas el conjunto de vendedores que ofrecen
los bienes y/o servicios para satisfacer dichas necesidades o deseos, mediante operaciones

de intercambio (constituyendo la oferta) (Bailey, 2014, p. 25).

El mercado esta constituido por la oferta y la demanda, dos fuerzas potenciales que
distinguen en grupos a los individuos que poseen unas caracteristicas y necesidades

similares, las cuales se identifican para poder enfocar mejor las estrategias de marketing.
Estos grupos se denominan segmentos, y estan basados en diversas variables como:

° Demografia: clasifica al mercado segun su edad, sexo, estado civil,

raza, religién, ocupacion, idioma, tamafio del grupo familiar, profesion, etc.

° Psicologia: se basa en la clase social, estilo de vida, status social,

personalidad, cultura, costumbres, motivos de compra...

. Geografia: son variables que se refieren al clima, tamafio y densidad de

la poblacidn, regiones, etc.

° Conductual: considera la frecuencia y ocasion de compra, la tasa de

uso, el estado de lealtad del cliente...
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Imagen 10: Variables que influyen en el mercado.
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Fuente: Elaboracién propia.

La investigacion de mercados es una de las estrategias mas poderosas, sobre todo a
la hora de iniciar de iniciar un negocio. Esta investigacion tiene que estar en constante

renovacion, ya que el mercado cambia con permanente dinamismo.

La moda es un mercado global con una compleja estructura, que opera en muchos y
diversos niveles para llegar a todo el publico, desde los apasionados hasta aquellos para

quienes comprar prendas constituye una necesidad de la vida cotidiana (Posner, 2015, p. 9).

Este mercado se subdivide en diferentes formas segun los sectores de producto y los

niveles de mercado.

Por un lado, segun lo sectores de productos tenemos la ropa indumentaria, los

accesorios y calzado, la perfumeria y cosmética, productos de estilo de vida y para el hogar.

Por otro lado, segun los niveles de mercado la moda se divide en alta costura y el pret-

a-porter (“listo para llevar”).

La alta costura significa costura de alta calidad y se refiere al nivel mas alto dentro de
la moda. En ella encontramos a disefiadores de lujo donde sus disefios tienen precios
extraordinariamente elevados, cuyo fin limita las ventas de cualquier prenda, garantizando la

exclusividad del cliente.

Los clientes de la alta costura valoran las prendas como si fueran obras de arte. Por
ello para que un producto se considere de alta costura, la propia casa debe crear prendas a

medida para clientas privadas.

Actualmente, algunas de las tiendas que se consideran de alta costura son Chanel,
Christian Dior, Adeline Andre, Alexandre Vauthier, Frank Sorbier, Alexis Mabile, Jean Paul

Gaultier, etc.
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Entre todas las opiniones, estan las que consideran que la alta costura es algo arcano
y extravagante, pero su demanda no ha disminuido, sino lo contrario, ha aumentado siendo
una parte representativa del volumen de negocio del total del mercado de la moda. Tiendas
de alta costura con nombres globales como Chanel o Christian Dior lograr tener un elevado

estatus y atractivo de la marca que la mantiene en primer plano.

La alta costura se encuentra en la cuspide de la jerarquia de la moda y aunque
represente una pequefa parte del mercado global, su influencia es muy importante para los

disefiadores y la distribucion.

Los disefiadores destilan sus ideas en colecciones de alta costura y las utilizan en las
colecciones de pret-a-porter con un formato mas comercial, con el fin de marcar tendencias a

seguir por las empresas de moda del mercado de masas y conseguir el efecto goteo.
Imagen 11: Jerarquia basica de la moda.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de “marketing de moda”.

Las prendas pret-a-porter o prendas listas para llevar son los productos que no estan
hechos a medida, estan fabricadas por anticipado y las tallas son predeterminadas. En este
tipo de moda se incluyen la moda de alta calidad, la moda de gama intermedia, la gran

distribucion y la moda econémica.

Los productos de la gama intermedia van dirigidos a un publico que desea comprar un
disefio de lujo con un precio asequible. Marcas de moda que sus productos pertenecen a un
mercado de gama alta presentan una linea de difusion, ampliando su marca al mercado de

gama intermedia como es el caso de Donna Karan o See by Choé.

Sin embargo, la moda para un mercado de masas hace referencia a cadenas de gran
distribucion como por ejemplo Zara o Gap. Sus gamas de productos se encuentran disponibles

en diferentes canales.

A lo que hacemos referencia como moda econémica esta en constante crecimiento,

cada vez es mayor el numero de empresas que se encuentran en este nivel de mercado, “por
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ejemplo Primark.

Todos estos niveles del mercado de la moda se encuentran separados por una fina
linea que cada vez es mas dificil de delimitar con claridad. Las estrategias van siendo mas
parecidas entre ellas, ya que buscan ampliar sus negocios para atraer un abanico més grande
de clientes. Un ejemplo es Think Up de Mango, una empresa 0 marca de moda puede resultar
més atractiva al introducir un producto de precio asequible que pueda reposicionarse en un
nivel mas elevado, mediante la oferta de productos de lujo y de buena calidad para atraer a

un cliente con un presupuesto elevado.

Ademas de los sectores basicos descritos hasta ahora, existen otros mercados, como
la moda vintage y la moda sostenible, surgidos y desarrollados en los ultimos afios (Posner,
2015, p.15).

6.2. SURTIDO.

El surtido se podria definir como el conjunto de articulos que se compran y venden en
un establecimiento para satisfacer los deseos de los clientes. El merchandising se encarga de
comunicar esas ventajas competitivas que marcan la diferencia con respecto al resto de la

competencia.

El surtido estd compuesto por secciones, y estas a su vez pertenecen a un mismo
grupo denominado categoria o linea de productos. Las categorias pueden ser exhibidas en

grupos homogéneos 0 en grupos complementarios.

Las principales caracteristicas del surtido segiin Ana Gianella (2013) son:

- La amplitud: es el nimero de lineas de productos o secciones que
ofrece un local comercial de acuerdo al tamafo y formato. Un surtido con una gran
amplitud es una tienda con departamentos y, por el contrario, un surtido con poca

amplitud son los comercios especializados.

- La anchura: es el numero de familias que contiene cada linea de
productos. En este caso el surtido es mas ancho cuando el comercio esta

especializado, y tiene pocas lineas productos.

- La profundidad: es el niumero de referencias que posee cada familia.

Esta dimensién alcanza su mayor grado de desarrollo en formatos especializados y
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también en aquellos que, aunque no lo sean, disponen de una superficie comercial
que les permite tener una importante variedad de surtido para responder a una gran

demanda.

- La coherencia: un surtido es coherente cuando los productos que se
ofrecen procuran satisfacer necesidades o deseos del mismo tipo o con relacionados

a los mismos intereses.

- La esenciabilidad: relaciona la expectativa de los clientes con respecto

al comercio como oferta. El consumidor tiene en cuenta la imagen que se ha formado
el mismo del producto, y si no lo encuentra sentira una cierta frustracion al respecto,

llegando a producir un efecto negativo sobre las ventas.

Estas caracteristicas parten de todo aquello que permita penetrar primero en la mente
del consumidor. Por ello la competencia busca cultivar al publico realzando una imagen

positiva del producto.

6.2.1. FORMATOS COMERCIALES

Ademas, encontramos servicios adicionales como los formatos comerciales que
pretenden hacer sentir al cliente seguro y con expectativas cumplidas. Dentro de los

formatos comerciales, en relacion con el sector estudiado encontramos (Belli, 2020, pg.17):

- Tienda multimarca: son establecimientos que gestionan mas de una

marca y ofrecen, dentro de su oferta comercial, objetivos producidos por diferentes
empresas. Este formato fideliza clientes tanto por el producto o marco, como por la
presencia del propietario y personal. El cliente deposita su confianza en el asesor

comercial. Ejemplo de tienda multimarca: Cortefiel.

- Tienda monomarca: es un punto de venta que ofrece una sola marca.

En este caso, se enfoca mas en la auténtica imagen de marca para trasmitir una
identidad Unica, fuerte y precisa, presentandose al publico con una imagen sélida.

Ejemplo de tienda monomarca: Nike.

- Tienda insignia: es tipica del sector de la alta moda y del lujo. Se trata

de imponentes puntos de venta, de dimensiones considerables, situados en zonas

céntricas e histéricas de la ciudad. Ejemplo de tienda insignia: Zara.
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- Concept store: es una continua evolucién del mercado, junto con la
figura del consumidor y la sucesién de tendencias. Se crean lugares especificos con
nuevas formas de idear el comercio. Buscan crear una experiencia multisensorial,
anica en su género con viajes de exploracion en busca de ambientes lejanos y
fascinantes que sacan al consumidor de su contexto. El objetivo es ofrecer al cliente
un momento agradable y memorable con el fin de entretenerlo en la tienda. Estudios
estadisticos demuestran que la relacién entre el tiempo pasado en un determinado
contexto y el nimero de compras realizadas por el valor es proporcional. Ejemplo de

tienda concept store: Wow.

- Corner: es un pequefio polo de atraccibn que aparece dentro de
contextos mayores y se trata de la exposicion muy tematica instalada en un espacio
pequefio, caracterizado por la identidad de una compafiia que no gestiona

directamente las ventas.

- Shop in_shop: este concepto se refiere a otro rincén teméatico con la
identidad de una compafiia. Este formato lo encontramos dentro de estructuras de
grandes dimensiones y, ademas, tiene costes de administraciéon elevados. Ejemplo de

shop in shop: El Corte Inglés.

- Outlet: indica la unién comercial de varias tiendas, presentes en una
Unica estructura mayor, que venden productos a precios bajos. Estos puntos de venta
suelen situarse en areas extraurbanas tacticas de facil acceso. Tienen una gama

amplia de productos. Ejemplo de outlet: Las Rozas Village.

- Tienda temporal: es un establecimiento que mantiene abierto durante

un periodo de tiempo determinado y limitado, que puede ser dias o incluso meses.

Suelen situarse en zonas concurridas o en lugares inusuales.

- Centro_comercial: conjunto de tiendas contiguas que ofrecen una

variada gama de productos, reunidas en la misma zona y normalmente bajo el mismo

techo. Ejemplo de centro comercial: Rio Shopping.

- Grandes almacenes: son una evoluciéon de los centros comerciales en

una solucién mas lujosa y alto nivel. La diferencia con los centros comerciales es que

los grandes almacenes presentan especial atenciéon al refinamiento del entorno. El
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consumidor tiene una libre circulaciébn por el establecimiento sin necesidad de

intermediacion del vendedor. Ejemplo de grandes almacenes: Macy's.

- Franquicia: en este caso la empresa matriz controla directamente la
distribucion, reforzando la identidad de la marca y ofreciendo un servicio homogéneo
a los clientes de cada centro. Esta forma se divide en dos: el franquiciador o empresa
matriz que posee el poder de la marca, y el franquiciado que es el asociado. Ejemplo

de franquicia: Swarovski.

6.3. RENTABILIDAD.

Evaluar la rentabilidad por metro cuadrado de cada producto y del surtido completo
nos ayuda a tomar decisiones comerciales, disefiar estrategias y entender mejor el mercado,
los clientes, los productos y los puntos de venta. Con el uso creciente de herramientas de
analisis, podemos obtener informacion suficiente para planificar de manera precisa, gestionar
el stock y conocer las ventas. Ademas, la tecnologia permite recopilar datos en tiempo real,
lo que agiliza el proceso y facilita la toma de decisiones rapidas ante problemas como

inventarios, rebajas o cambios en el tréfico de clientes.

Un método popular recientemente es el “money mapping”, que mide la rentabilidad por
metro cuadrado del area de ventas, permitiendo disefar acciones comerciales especificas
para destacar productos mas aceptados. Muchas empresas lo han adoptado en los ultimos
afios debido a su alta efectividad, ya que conocer qué productos se venden mejor o peor

permite un mayor control del stock y la profundidad de la mercancia.

7. CASO PRACTICO 1: LOEWE.

7.1. ORIGEN E HISTORIA DE LA EMPRESA.

Loewe tiene sus origenes en 1846, en Madrid, cuando un grupo de artesanos locales
comenzo a fabricar productos de marroquineria fina. Esta primera etapa de la marca se
caracterizo por una fuerte tradicion artesanal, centrada en el trabajo de la piel y el cuero. No
obstante, la verdadera transformacion y el crecimiento de la marca ocurrieron en 1872, cuando
el aleman Enrique Loewe Roessberg llegd a Espafia y se unié a este grupo de artesanos. Su
experiencia y conocimiento en el tratamiento del cuero fueron cruciales para profesionalizar

la marca y otorgarle un nombre propio, Loewe, en homenaje a su apellido.
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Imagen 12: Enrique Loewe Roessberg.

Fuente: Ortega Burgos, E (s.f.).

Loewe pronto se distinguid en la sociedad madrilefia por la calidad excepcional de sus
productos, atrayendo a una clientela selecta. A finales del siglo XIX, su reputacion habia
crecido tanto que, en 1905, la firma fue nombrada proveedora oficial de la Casa Real espafiola
por el rey Alfonso Xlll, consolidando asi su prestigio en Espafia y en toda Europa. Este
reconocimiento real fue un hito importante, ya que posicion6 a Loewe como una marca
sinénimo de lujo, elegancia y exclusividad. Durante las primeras décadas del siglo XX, Loewe
continué expandiendo su presencia, abriendo tiendas en puntos estratégicos como la calle

Gran Via en Madrid, que se convertiria en un icono de la marca.

A lo largo del siglo XX, la marca se expandio internacionalmente, abriendo tiendas en
diferentes paises y evolucionando su gama de productos. Aunque la marroquineria,
especialmente los bolsos de cuero, seguia siendo su punto fuerte, Loewe también comenz6
a diversificar su oferta, lanzando colecciones de ropa y perfumes. En 1965, uno de sus
productos mas icénicos, el bolso "Amazona", se lanz6 al mercado y se convirtié en un simbolo

de la marca.

La historia reciente de Loewe esta marcada por su adquisicion por parte del
conglomerado de lujo LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy) en 1986. Esta adquisicion
permitié a Loewe expandirse a mercados globales mientras mantenia su compromiso con la
artesania de alta calidad. La direccion de LVMH impulsé la expansion de la marca hacia
nuevas areas del lujo, como el prét-a-porter y los accesorios, aunque sin alejarse de su

esencia artesanal.

En 2013, Jonathan Anderson fue nombrado director creativo de Loewe, lo que marcé
una nueva era para la firma. Anderson, un disefiador britdnico conocido por su enfoque
moderno y vanguardista, fue responsable de revitalizar la marca. Bajo su liderazgo, Loewe ha
combinado su rica herencia con un enfoque contemporaneo, manteniendo la artesania del
cuero como su nucleo, pero adaptandose a los gustos y necesidades del mercado actual.
Anderson introdujo nuevas colecciones que equilibran la tradicion con la innovacion, logrando
gque Loewe se mantenga relevante y deseada por las nuevas generaciones de consumidores.
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7.2.  EVOLUCION DE LA IMAGEN DE LOEWE.
La evolucion del logotipo de Loewe refleja la rica historia y la constante innovacion de
la marca. Desde sus inicios en 1846, Loewe ha experimentado varios cambios en su identidad

visual, adaptandose a las tendencias y necesidades del mercado sin perder su esencia.

En sus primeros afios, Loewe utilizaba un logotipo que destacaba por su elegancia y
sofisticacion. El primer logotipo conocido de la marca estaba en cursiva, con una “L” en forma
de gancho y una corona, simbolizando su estatus como proveedor oficial de la Casa Real

espafola desde 1905. Este disefio reflejaba la exclusividad y el lujo asociados a la marca.

Imagen 13: Evolucion de los logotipos de Loewe.
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Fuente: Liderlogo, 2024.

En la década de 1970, el pintor espariol Vicente Vela disefid el iconico anagrama de
Loewe, compuesto por cuatro “L” entrelazadas. Este disefio se inspir6 en el herraje utilizado
para marcar la piel, simbolizando la tradicién artesanal de la marca. El anagrama se convirtid
rapidamente en un emblema de la identidad de Loewe, siendo estampado en muchos de sus
productos. Este simbolo no solo representaba la calidad y la artesania, sino también la

innovacion y la modernidad que la marca buscaba transmitir.

Sin embargo, en 2014 bajo la direccién creativa de Jonathan Anderson, Loewe decidio
actualizar su logotipo para reflejar una imagen mas contemporanea. Los disefiadores Michael
Amzalag y Mathias Augustyniak de la agencia M/M (Paris) fueron los encargados de este
redisefio. El nuevo logotipo se inspird en el trabajo del tipégrafo britanico Berthold Wolpe,

manteniendo un equilibrio entre la tradicioén y la modernidad.

Este cambio fue un guifio a las raices alemanas del fundador Enrique Loewe

Roessberg y reflejo la fusién de tradicion y modernidad que caracteriza a la marca.
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Imagen 14: Logotipo antiguo vs. nuevo.
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Fuente: Sanchez, C. (2020)

El logotipo de Loewe, tanto en sus versiones antiguas como en la actual, ha sido un
simbolo de la excelencia artesanal y la calidad de la marca. El anagrama de cuatro “L”
entrelazadas transmite la idea de union y cohesion, reflejando la dedicacion de Loewe a la
artesania y la innovacion. El logotipo actual, con su disefio refinado y elegante, transmite una
sensacion de lujo y exclusividad, manteniendo la esencia de la marca mientras se adapta a

los tiempos modernos.

En resumen, la evolucion del logotipo de Loewe es un reflejo de su capacidad para
innovar y adaptarse sin perder su identidad. Desde sus inicios hasta la actualidad, el logotipo

ha sido un simbolo de la calidad, la artesania y el lujo que definen a Loewe.

7.3.  EXPANSION DE LA EMPRESA.

La primera tienda de Loewe, fue inaugurada en 1846 en la calle Lobo (ahora calle
Echegaray) en Madrid, era un pequefio taller de marroquineria. Este espacio estaba dedicado
a la produccién y venta de articulos de cuero de alta calidad, reflejando la artesania y el
cuidado en cada detalle. El disefio de la tienda era sencillo y funcional, centrado en mostrar

la habilidad artesanal y la calidad de los materiales utilizados.

El taller contaba con una disposicion que permitia a los clientes observar el proceso
de fabricacion de los productos, lo que afiadia un valor adicional a la experiencia de compra.
Los muebles y la decoracion eran modestos, con estanterias y vitrinas de madera que
exhibian los productos de cuero, como bolsos, maletas y otros accesorios. La iluminacién
natural jugaba un papel importante, creando un ambiente acogedor y auténtico que destacaba
la belleza de los articulos de cuero.

Con el tiempo, la tienda se convirtié en un punto de referencia para los amantes de la
marroquineria en Madrid, y su éxito permiti6 a Loewe expandirse y abrir mas tiendas en
Espafa. La primera tienda de Loewe senté las bases para la reputacién de la marca como

sinénimo de lujo, calidad y artesania excepcional.
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Imagen 15: Primera tienda de Loewe en Espafia.
)

Fuente: O

rtega Burgos, E (s.f.).

La tercera tienda de Loewe se abrié en Barcelona en 1910. Esta tienda marcé un paso
importante en la expansion de la marca fuera de Madrid, consolidando su presencia en una
de las ciudades mas importantes de Espafa. El disefio de la tienda de Barcelona seguia la
linea de elegancia y sofisticacion que caracterizaba a Loewe, con una atencién meticulosa a
los detalles arquitectdnicos y decorativos. El espacio estaba disefiado para ofrecer una
experiencia de compra lujosa y acogedora, utilizando materiales de alta calidad como

maderas nobles y marmoles.

Durante las décadas de 1950 y 1960, Loewe comenzé a expandirse por toda Espafia,
abriendo tiendas en ciudades como Bilbao, Valencia, Palma de Mallorca, Sevilla, Granada,
Cérdoba y Tenerife. Este periodo de expansion nacional fue crucial para consolidar la

presencia de la marca en el mercado espaiiol.

En 1963 Loewe abrid su primera tienda fuera de Espafia, en Londres. Esta tienda
marcé el inicio de la expansion internacional de la marca, llevando su prestigio y artesania a
un publico mas amplio. El arquitecto Javier Carvajal jug6 un papel crucial en la transformacion
de las tiendas de Loewe en esta década. Carvajal disefid trece boutiques en Espafia y
Londres, creando espacios que combinaban modernidad y tradicion. Sus disefios se
caracterizaban por la integracion de arte y arquitectura, convirtiendo las tiendas en verdaderas
galerias de arte. Este enfoque innovador ayudé a posicionar a Loewe como una marca de lujo

que valoraba tanto la estética como la funcionalidad.

En los afios 70, Loewe continud su expansion en Asia, especialmente en Japon, donde

la marca encontré un mercado receptivo a su enfoque en la calidad y el disefio.

Esta expansién en Asia fue un paso estratégico importante, ya que Japon se convirtié

en uno de los mercados mas importantes para la marca.
A lo largo de las décadas siguientes, Loewe continud expandiéndose a nivel mundial,
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abriendo tiendas en ciudades clave de la moda como Paris, Nueva York, México y Tokio. La
marca también diversificd su oferta, incorporando nuevas categorias de productos como prét-
a-porter, perfumeria, gafas y otros complementos. Esta diversificacion ayud6 a Loewe a

mantenerse relevante y a atraer a una clientela mas amplia.

Con la llegada de Jonathan Anderson como director creativo en 2013, Loewe inicid
una nueva etapa de renovacion. El arquitecto Peter Marino fue el encargado de redisefiar las
tiendas insignia, creando espacios que evocan el hogar de un coleccionista. Estas tiendas
combinan productos con piezas de arte y artesania, ofreciendo una experiencia de lujo,
intimidad y cultura. El disefio contemporaneo de estas tiendas refleja la evolucion de la marca
hacia una estética mas moderna y minimalista, sin perder su esencia de calidad y artesania.

Imagen 16: Tienda Loewe, Madrid (2016).
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Fuente: Modaes, 2016.

Hoy en dia, Loewe cuenta con mas de 140 tiendas en todo el mundo, incluyendo 35
en Espafa. Las tiendas de Loewe estan disefiadas para transmitir una sensacién de lujo,
exclusividad y artesania. Cada tienda es un reflejo de la herencia y la modernidad de la marca,
combinando elementos tradicionales con un disefio contemporaneo. La atmosfera de las
tiendas busca evocar emociones y ofrecer una experiencia Unica a los clientes, destacando la

calidad y el detalle en cada producto.

La expansion de Loewe y la evolucion de sus tiendas reflejan su capacidad para
adaptarse a los cambios del mercado y mantener su relevancia en la industria de la moda. La
combinacion de tradiciéon y modernidad en el disefio de sus tiendas ha sido clave para su éxito

continuo, permitiendo a la marca atraer a una clientela diversa y exigente

Grafico 5: Evolucién de la apertura de tiendas de Loewe a nivel mundial.
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Fuente: Elaboracién propia.

45

El valor oculto del merchandising en el sector de la moda.
Lorenzo Encinas, Lourdes.



FACULTAD DE COMERCIO

Universidad de Valladolid

7.4. PRODUCTO.

Los primeros productos de Loewe eran articulos de cuero de alta calidad, como bolsos,
maletas y otros accesorios. La marca se destaco rapidamente por su artesania excepcional y
la calidad de sus materiales, lo que le permitié ganar una clientela de alto poder adquisitivo,
incluyendo a la realeza espafiola.

Durante las décadas de 1950 y 1960, Loewe ampli6 su surtido de productos,
introduciendo nuevas lineas de articulos de cuero y expandiéndose en el mercado de la moda.
En 1965, Loewe lanz6 su primera coleccion de prét-a-porter, integrando la moda en el corazén
de la marca. Este periodo también vio la creacion de algunos de los productos més iconicos
de Loewe, como el bolso Amazona, lanzado en 1975, que se ha convertido en un simbolo de
la marca. Este bolso, disefiado para ser funcional y elegante, ha sido un best seller durante

décadas y se ha reeditado en mdltiples colores y tamafios.

Imagen 17: Bolso Amazona Loewe.

Fuente: Keway Bags (s.f.).

En la década de 1970, Loewe se adentré en el mundo de la perfumeria de lujo con su
primera fragancia, L de Loewe. Este lanzamiento fue seguido por otras fragancias exitosas,
tanto para hombres como para mujeres, consolidando la presencia de Loewe en el mercado
de la perfumeria. Las fragancias de Loewe, como Solo Loewe y Esencia Loewe, se han
convertido en algunos de los productos méas populares de la marca, apreciados por su calidad
y sofisticacion.

Durante las décadas de 1980 y 1990, Loewe continué expandiendo su surtido de
productos, introduciendo nuevas lineas de ropa, accesorios y fragancias. La marca también
comenzo6 a colaborar con disefiadores de renombre para crear colecciones exclusivas y
ediciones limitadas, lo que ayudd a mantener su relevancia en el competitivo mercado de la
moda. Estas colaboraciones permitieron a Loewe explorar nuevas ideas Yy estilos,

manteniendo siempre su compromiso con la calidad y la artesania.

Con la llegada de Jonathan Anderson como director creativo en 2013, Loewe inicié

una nueva etapa de renovacion y modernizacion. Anderson introdujo nuevas lineas de
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productos y revitalizo los disefios clasicos de la marca, combinando tradicién y modernidad.
Bajo su direccion, Loewe ha lanzado productos innovadores y ha colaborado con artistas y
disefiadores contemporaneos para crear colecciones Unicas. Uno de los productos mas
embleméticos de esta nueva era es el bolso Puzzle, disefiado por Anderson, que se ha

convertido en un icono moderno de la marca.

Imagen 18: Bolso Puzzle Loewe.

Fuente: Loewe (s.f.).

Hoy en dia, Loewe ofrece una amplia gama de productos que incluyen bolsos, ropa,
accesorios, zapatos y perfumeria. Los bolsos siguen siendo uno de los pilares de la marca,
con modelos icénicos como el Amazona, Puzzle, Flamenco, Gate y Hammock. La ropa prét-
a-porter para hombres y mujeres incluye abrigos, chaquetas, vestidos, pantalones y mas,
todos disefiados con la misma atencion al detalle y la calidad que caracterizan a Loewe. Los
accesorios, como cinturones, bufandas, sombreros, joyeria y gafas de sol, complementan la
oferta de la marca, mientras que los zapatos, desde zapatos de salén hasta botas y zapatillas,

reflejan la elegancia y el estilo de Loewe.

Las fragancias de Loewe, como Solo Loewe y Esencia Loewe, siguen siendo
populares entre los clientes, apreciadas por su calidad y sofisticacion. La marca también ha
lanzado nuevas fragancias en colaboracion con perfumistas de renombre, explorando nuevas

notas y combinaciones para ofrecer productos Unicos y exclusivos.

7.5. MERCHANDISING DE LA MARCA.

Loewe es una marca que se distingue por el disefio de sus tiendas, las cuales no son
simples puntos de venta, sino espacios que reflejan la historia y la artesania de la marca.
Utilizan materiales nobles como la madera, el marmol y el cuero, evocando la herencia
espafiola. Cada tienda tiene un disefio Unico que se adapta a su ubicacion geogréfica, pero
mantiene una coherencia visual con la estética de Loewe. Por ejemplo, la tienda de Loewe en
Madrid puede tener elementos que reflejan la arquitectura local, mientras que una tienda en

Tokio podria incorporar detalles que resuenen con la cultura japonesa.

El merchandising en Loewe es una forma de arte. Los productos se exhiben de manera
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que resalten su calidad y artesania. Las vitrinas y displays estan organizados para contar una
historia y atraer la atencion de los clientes. Por ejemplo, una coleccién de bolsos puede estar
dispuesta en un entorno que simule un taller de artesania, con herramientas y materiales que

muestran el proceso de fabricacion.

Los escaparates de Loewe son conocidos por su creatividad y originalidad. Utilizan
elementos artisticos y tematicos para crear escaparates que no solo muestran productos, sino
gue también cuentan una historia. Durante la temporada navidefia, los escaparates pueden
transformarse en escenas invernales con figuras y decoraciones que capturan la magia de las
fiestas. Estos escaparates no solo atraen a los turistas, sino que también generan expectacion

y curiosidad.

Imagen 19: Escaparate navidefio de Loewe en Madrid.

Fuente: Architectural Digest Espafa (AD Espafa), 2023.

Loewe a menudo lanza colecciones en colaboracion con artistas y otras marcas. Estas
colaboraciones suelen incluir productos de edicion limitada que se exhiben de manera
destacada en las tiendas. Por ejemplo, la colaboracion con Studio Ghibli incluyé bolsos y
accesorios con personajes de las peliculas del estudio, lo que atrajo a fanaticos tanto de la
moda como del cine. Estas ediciones limitadas no solo generan un sentido de exclusividad,

sino que también atraen a nuevos publicos.

Imagen 20: Colaboracién entre Studio Ghibli y Loewe
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Fuente: El Salvador, 2022.

48

El valor oculto del merchandising en el sector de la moda.
Lorenzo Encinas, Lourdes.



Universidad de Valladolid

Para atraer a los clientes y crear una experiencia de compra memorable, Loewe
organiza eventos en sus tiendas. Estos pueden incluir desde presentaciones de nuevas
colecciones hasta talleres de artesania donde los clientes pueden aprender sobre las técnicas
utilizadas en la fabricacién de los productos. Estos eventos no solo fortalecen la relacion con
los clientes, sino que también crean una comunidad en torno a la marca. Un taller de
marroquineria puede permitir a los clientes personalizar sus propios productos, haciendo que
la experiencia de compra sea aun mas especial. En 2019, Loewe organizo un evento para
presentar su coleccion de perfumes. El evento reflejaba la imagen de lujo de la marca a través

de la decoracién y actividades que reflejaban la inspiracion de cada fragancia.

Imagen 21: Evento Perfumes Loewe Madrid.

Fuente: Instagram, 2019.

El packaging de Loewe es una extension de su identidad de marca. Utilizan materiales
de alta calidad y disefios elegantes que reflejan la artesania y el lujo de sus productos. El
packaging no solo protege los productos, sino que también mejora la experiencia de compra.
Los bolsos pueden venir en cajas rigidas con el logo de Loewe en relieve, envueltos en papel
de seda y con una tarjeta de autenticidad. Este nivel de detalle en el packaging hace que el

cliente sienta que esté recibiendo algo verdaderamente especial.

Imagen 22: Packaing Loewe.

Fuente: Instagram, 2023.
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Algunas tiendas de Loewe incorporan tecnologia avanzada para mejorar la experiencia
del cliente. Esto puede incluir desde espejos interactivos que permiten a los clientes ver como
se verian con diferentes productos, hasta sistemas de pago méviles que hacen que la compra
sea mas rapida y conveniente. Un espejo interactivo puede mostrar diferentes combinaciones
de ropay accesorios, permitiendo al cliente experimentar con su estilo sin tener que probarse

fisicamente cada articulo.

Loewe no solo vende productos, sino que ofrece una experiencia integral que refleja
su rica herencia y artesania. Desde el disefio Unico de sus tiendas hasta el arte del
merchandising, cada detalle esta cuidadosamente pensado para resaltar la calidad y la
historia de la marca. Los escaparates creativos y las colaboraciones exclusivas afiaden un
toque de originalidad y exclusividad, mientras que los eventos en tienda y el packaging
elegante mejoran la experiencia del cliente. Todo esto convierte a Loewe en una marca que
no solo se distingue por sus productos, sino también por la experiencia Unica y memorable

que ofrece a sus clientes.

8. CASO PRACTICO 2: PRADA.

8.1. ORIGEN E HISTORIA DE LA EMPRESA.

Prada fue fundada en 1913 en Milan, Italia, por Mario Prada y su hermano Martino.
Inicialmente, la tienda de Prada se especializaba en la venta de articulos de lujo,
especialmente equipaje y accesorios de cuero como maletas, baulles y bolsos. La primera
tienda de Prada se encontraba en la prestigiosa Galleria Vittorio Emanuele Il de Milan, lo que
permitié que la marca rapidamente atrajera a una clientela de clase alta. Los productos de
Prada se caracterizaban por el uso de materiales de alta calidad, como cuero y pieles exaéticas,
importados principalmente de Inglaterra. Esto permitié a la marca ganarse la reputacion de

ofrecer productos refinados y exclusivos.

Durante las primeras décadas del siglo XX, Prada consolid6 su posicion como una de
las casas de moda mas importantes de Italia. Sin embargo, un cambio significativo en la
gestiéon de la empresa se produjo cuando Miuccia Prada, nieta de Mario Prada, asumio el
control en 1978. Mario Prada creia que las mujeres no deberian participar en los negocios,
por lo que habia excluido a su hija, Luisa Prada, de la gestion activa de la empresa. A pesar
de esto, Miuccia desafid esas expectativas y se convirtié en la visionaria que llevaria a Prada

a una nueva era de relevancia global.

50

El valor oculto del merchandising en el sector de la moda.
Lorenzo Encinas, Lourdes.



i gEy
FACULTAD DE COMERCIO

Universidad de Valladolid

Imagen 23: Muccia Prada.

Fuente: Nolen, J.L. (s.f.).

Miuccia, quien habia sido educada en ciencias politicas y tenia un profundo interés en
las artes y la cultura, aportd una nueva perspectiva a la marca. En 1984, revoluciono la
industria de la moda con el lanzamiento de un sencillo pero icénico bolso de nylon negro,
conocido como el "Prada Backpack". Este bolso rompi6 con las normas tradicionales del lujo
al utilizar nylon, un material industrial, en lugar de cuero, lo que introdujo una estética mas
funcional y minimalista que contrastaba con la ostentacion predominante en las marcas de
lujo de la época. Este enfoque innovador impulsé a Prada a una nueva categoria de moda

que combinaba elegancia, utilidad y modernidad.

Bajo la direccién de Miuccia, Prada comenz6 a diversificarse y a lanzar nuevas
colecciones de ropa y accesorios. En 1988, la marca present6 su primera coleccién de ropa
para mujer, caracterizada por lineas limpias y disefios minimalistas que desafiaban las
tendencias dominantes. Prada se convirtié rapidamente en un referente en la moda de alta
gama, conocida por su estilo vanguardista y su capacidad para redefinir el lujo. En 1993,
Miuccia lanz6é Miu Miu, una marca hermana de Prada dirigida a un publico mas joven, con un
enfoque mas experimental y audaz en el disefio. Miu Miu se consolidé como una marca por
derecho propio, atrayendo a una clientela diversa interesada en propuestas mas juveniles y

accesibles.

La expansion global de Prada en los afios 90 y 2000 fue notable. La marca abri6
tiendas en las principales capitales de la moda, como Nueva York, Paris y Londres, y continu
innovando en el disefio de productos, incluyendo ropa, calzado, perfumes y gafas. A medida
gue Prada crecia, la empresa también adquirié otras marcas de lujo, como la firma britanica
de zapatos Church's y la marca de calzado casual Car Shoe, fortaleciendo su posicion en el
mercado del lujo. Prada también se expandié al mundo del arte y la arquitectura, colaborando
con artistas y arquitectos de renombre para crear tiendas y espacios de exposicion unicos,

como la Fondazione Prada, una institucion cultural que promueve el arte contemporaneo y
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que refleja el interés de Miuccia por el arte y la cultura.

Hoy en dia, Prada es una de las marcas de lujo mas influyentes del mundo, reconocida
tanto por su herencia como por su constante innovacién. La direccion de Miuccia Prada ha
sido fundamental en este éxito, ya que ha sabido equilibrar la tradicion con la modernidad,
creando un estilo que es a la vez atemporal y contemporaneo. La capacidad de Prada para
reinventarse y mantenerse relevante en una industria en constante cambio ha sido clave para

su éxito duradero.

Actualmente, Andrea Guerra es el CEO del Grupo Prada. Fue nombrado en diciembre
de 2022, sucediendo a Miuccia Prada y Patrizio Bertelli, quienes han dirigido la empresa
durante décadas. Miuccia Prada sigue involucrada como directora creativa de Prada y Miu
Miu.

8.2. EVOLUCION DE LA IMAGEN DE PRADA.
La evolucién del logotipo de Prada es una historia fascinante que refleja la

transformacion de la marca a lo largo de los afios.

En 1913, cuando la marca fue fundada y se centraba en articulos de cuero, su logotipo

era bastante sencillo, y reflejaba la naturaleza artesanal de sus productos.

Posteriormente, la compafia fue nombrada proveedora oficial de la Casa Real italiana,
lo que permitié a Prada incorporar elementos heraldicos en su logotipo, como una cuerda con
cuatro nudos nauticos y un escudo de armas en la parte superior, que simbolizaban su

prestigio y conexioén con la realeza.
Imagen 24: Logotipo Prada, version antigua.
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Fuente: Inspired Pencil. (2023).

En la década de 1970, bajo la direccion de Miuccia Prada, la marca comenz6 a
modernizarse. Aunque el logotipo mantuvo su esencia, se simplificé para adaptarse a la nueva
vision de la marca, enfocada en la moda de lujo y la innovacién. Miuccia introdujo un enfoque

mas minimalista y elegante, eliminando algunos de los elementos heraldicos.

En la actualidad, el logotipo de Prada es conocido por su simplicidad y elegancia. La
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version moderna se centra en la tipografia, con la palabra “Prada” en un estilo limpio y
minimalista. En algunos productos, como bolsos, el logotipo aparece en una placa triangular
gue incluye un pequefio escudo de armas. Este disefio refleja la capacidad de la marca para

mantenerse relevante y sofisticada en el competitivo mundo de la moda.

Imagen 25: Logotipo Prada nueva version.

Fuente: Inspired Pencil. (2023).

La evolucion del logotipo de Prada muestra cdmo la marca ha sabido adaptarse a los
tiempos sin perder su identidad. Desde sus humildes comienzos como una tienda de articulos
de cuero hasta convertirse en un gigante de la moda de lujo, Prada ha mantenido un equilibrio

entre tradicidn e innovacion.

8.3. EXPANSION DE LA EMPRESA.
La primera tienda de Prada fue fundada por Mario Prada en 1913 en Milan, Italia.
Ubicada en la prestigiosa Galleria Vittorio Emanuele 1l, conocida por su impresionante

arquitectura neoclasica, con techos de vidrio y hierro forjado, y suelos de mosaico.

La tienda original de Prada se caracterizaba por su decoracion lujosa y detallada. Los
interiores incluian muebles de madera oscura, vitrinas de cristal y detalles dorados, que
reflejaban la alta calidad y el lujo de los productos que vendian. Aungue la tienda ha sido
renovada varias veces a lo largo de los afios, ha mantenido su esencia histdrica. Las
renovaciones han incorporado elementos modernos sin perder el encanto clasico del disefio

original.

Esta tienda no solo es un punto de venta, sino también un simbolo del legado y la
historia de Prada. Representa el inicio de una marca que ha crecido hasta convertirse en un

gigante global de la moda de lujo.

La combinacion de elementos clasicos y modernos en la arquitectura de la primera

tienda de Prada refleja la filosofia de la marca, una mezcla de tradicion e innovacion.
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Imagen 26: Primera tienda Prada, Milan.

Fuente: Pinterest, (s.f.).

Cuando la marca comienza a ser dirigida Miuccia Prada, esta inicia su expansion
internacional. En 1983, abrié su segunda tienda en Milan. En 1984, Prada inaugur¢ tiendas
en Paris, Madrid y Nueva York, ademas de Florencia en Italia. Estas tiendas reflejaban el
estilo elegante y minimalista caracteristico de la marca. En este periodo también vio el

lanzamiento de la primera linea de zapatos y el iconico bolso de nailon negro en 1985.

En 1992, tras haber consolidado la marca, Prada decide lanzar una nueva linea,
llamada Miu Miu, dirigida a un publico mas joven. La empresa ya generaba ingresos

significativos y contaba con 40 tiendas, 20 de ellas en Japoén.

Seis afios méas tarde, Prada decide diversificarse abriendo su primera tienda para

hombres en Los Angeles, EE. UU.

En la década de 2000, continua su expansion global y comenzo a adquirir otras marcas
de lujo. Aunque algunas adquisiciones, como Fendi, fueron vendidas posteriormente, estas

estrategias ayudaron a consolidar su presencia en el mercado.

Prada decide colaborar con arquitectos de renombre para crear espacios innovadores
y experimentales. En 2001, la tienda de Prada en Nueva York, fue disefiada por el estudio de
arquitectura OMA, liderado por Rem Koolhaas. Este espacio es conocido por su disefio
vanguardista, incluyendo elementos como una rampa ondulante de madera de cebra y

probadores de vidrio que se opacan con solo pulsar un botén.

Afos posteriores la marca destind 293 millones de euros a nuevas aperturas y

renovaciones, alcanzando casi 50 tiendas en Europa.

Actualmente, Prada sigue expandiéndose y adaptandose a las nuevas tendencias del
mercado, con una red de 663 tiendas a nivel internacional. La marca ha abierto tiendas en

ubicaciones estratégicas alrededor del mundo, incluyendo ciudades clave en Asia, América y
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Europa. La dltima tienda abierta se encuentra en una ubicacibn emblematica, Mall of the

Emirates en Dubai, reflejando el compromiso continuo de Prada con la innovacion y el lujo.

Grafico 6: Evolucion de la apertura de tiendas de Prada a nivel mundial.
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Fuente: Elaboracién propia.

La expansion de Prada desde una pequeiia tienda en Milan hasta convertirse en una
marca global de lujo es un testimonio de su capacidad para innovar y adaptarse a los cambios

del mercado.

8.4. PRODUCTO.

Prada comenzé fabricando bolsos y maletas de cuero de alta calidad. Estos productos
eran conocidos por su artesania meticulosa y materiales de primera calidad. Ademés de
bolsos y maletas, Prada también producia otros accesorios de cuero como guantes y
cinturones. En sus primeros afios, Prada se especializ6 en articulos de viaje, incluyendo
baulles y maletas, que eran muy populares entre la élite europea. Los productos iniciales de
Prada se caracterizaban por el uso de cuero de alta calidad, importado principalmente de
Inglaterra. Los disefios eran clasicos y elegantes, reflejando el lujo y la sofisticacion que la

marca queria transmitir desde sus inicios.

Con el tiempo, Prada comenzé a experimentar con nuevos materiales, como el nylon
en la década de 1980, lo que marcé un punto de inflexion en la historia de la marca. El primer
producto iconico de nylon fue la mochila Prada Vela, lanzada en 1984. Esta mochila, hecha
de nylon negro, se convirtio rapidamente en un simbolo de lujo moderno gracias a su disefio

minimalista y funcionalidad.

El uso del nylon no se limité a mochilas. Prada expandio su linea de productos de nylon
para incluir bolsos, accesorios y ropa. Los bolsos de nylon, en particular, se volvieron

extremadamente populares y ayudaron a redefinir el concepto de lujo, combinando materiales
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industriales con alta moda. En los ultimos afios, Prada ha continuado innovando con el nylon,
lanzando la colecciébn Re-Nylon en 2019. Esta linea utiliza nylon reciclado, reafirmando el

compromiso de la marca con la sostenibilidad y la innovacion continua.

Imagen 27: Mochila Prada Vela.

Fuente: Sandra’s Closet, 2016.

A medida que la marca crecia, Prada expandio su linea de productos para incluir ropa,
calzado, accesorios, gafas de sol, perfumes y maquillaje. Esta diversificacion ha permitido a
la marca atraer a diferentes segmentos de consumidores y satisfacer una variedad de
necesidades y gustos. Un aspecto clave de esta diversificacion ha sido la innovacién en

materiales y disefio.

Ademas, en 1992, Prada lanz6 Miu Miu, una linea mas accesible y juvenil que ha tenido
gran éxito. Esta linea ha permitido a Prada captar a un publico mas joven y ampliar su base
de clientes. Prada también ha colaborado con otras marcas y disefladores para crear
colecciones exclusivas, lo que no solo genera interés y publicidad, sino que también permite
a la marca explorar nuevas ideas y estilos. La expansion geografica ha sido otro factor
importante en la diversificacion de Prada. La marca ha abierto boutiques en ciudades clave
alrededor del mundo, como Nueva York, Madrid, Londres, Paris y Tokio, lo que ha aumentado

su visibilidad y le ha permitido atraer a una clientela global.

Prada también ha realizado adquisiciones estratégicas para expandir su oferta de
productos. Un ejemplo es la adquisicién de Fendi en 1999, aunque posteriormente vendio su
participacion a LVMH. Ademas, la marca se mantiene atenta a las tendencias del mercado y
a las demandas de los consumidores, incorporando practicas sostenibles en la produccion y
disefio, lo que atrae a consumidores conscientes del medio ambiente. Esta diversificacion de
productos ha permitido a Prada no solo mantenerse relevante en el competitivo mercado de

la moda de lujo, sino también expandir su alcance y atraer a una base de clientes mas amplia.

La marca ha sabido mantener su esencia de lujo y calidad desde sus primeros dias,
adaptandose a las tendencias y necesidades del mercado sin perder su identidad.
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8.5. MERCHANDISING DE LA MARCA.

Prada es una marca italiana de lujo conocida por su elegancia, innovacion y
sofisticacion. El disefio de sus tiendas es una parte fundamental de su estrategia de
merchandising. Las tiendas de Prada estdn disefiadas para ser espacios modernos y
minimalistas que reflejan la estética de la marca. Utilizan materiales de alta calidad como el
marmol y el metal, creando un ambiente elegante y contemporaneo. Cada tienda esta
cuidadosamente disefiada para ofrecer una experiencia de compra Unica y exclusiva. Por
ejemplo, la tienda de Prada en la Galleria Vittorio Emanuele Il en Milan es un ejemplo iconico
de su disefio de lujo, con suelos de marmol y detalles dorados que reflejan la historia y la

sofisticacion de la marca.

El merchandising en Prada es esencial para resaltar la calidad y el disefio de sus
productos. Los articulos se exhiben de manera que atraigan la atencién de los clientes y
resalten sus caracteristicas Unicas. Las vitrinas y displays estdn organizados de forma
meticulosa, utilizando iluminacién y disposicion estratégica para crear un impacto visual. Por
ejemplo, los bolsos y accesorios pueden estar dispuestos en estanterias iluminadas que
destacan su disefio y detalles. En la tienda de Prada en la Quinta Avenida de Nueva York, los
productos estan dispuestos de manera que cada pieza se convierte en el centro de atencion,

utilizando luces dirigidas y estanterias de vidrio para resaltar su exclusividad.

Imagen 28: Tienda Prada.

Fuente: Forbes Espafia, 2023.

Los escaparates de Prada son conocidos por su creatividad y originalidad. Utilizan
elementos artisticos y tematicos para crear escaparates que no solo muestran productos, sino
gue también cuentan una historia. Durante las temporadas de moda, los escaparates pueden
transformarse en verdaderas obras de arte, utilizando materiales innovadores y conceptos
creativos para atraer a los transelntes y generar expectacion. Un ejemplo icénico es la
instalacion artistica Prada Marfa en el desierto de Chihuahua, Texas. Aunque no es unatienda

funcional, sino una escultura creada por los artistas EImgreen & Dragset en 2005, Prada Marfa
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emula una verdadera boutique de Prada, con bolsos y zapatos de la coleccion de otofio de

2005 expuestos en su escaparate.

Imagen 29: Tienda Prada Marfa.

r

Fuente: 20 Minutos, 2023.

Prada también lanza colecciones en colaboracion con artistas y otras marcas, creando
productos de edicidn limitada que se exhiben de manera destacada en las tiendas. Estas
colaboraciones no solo generan un sentido de exclusividad, sino que también atraen a nuevos
publicos interesados en la moda de lujo. Por ejemplo, la colaboracion con el artista Damien
Hirst resulté en una serie de bolsos y accesorios Unicos que se convirtieron en piezas de

coleccién, exhibidos en vitrinas especiales dentro de las tiendas para resaltar su singularidad.

Para atraer a los clientes y crear una experiencia de compra memorable, Prada
organiza eventos en sus tiendas. Estos eventos pueden incluir presentaciones de nuevas
colecciones, desfiles de moda y talleres exclusivos. Estos eventos no solo fortalecen la
relacion con los clientes, sino que también crean una comunidad en torno a la marca. Por
ejemplo, un evento de presentacién de una nueva coleccién puede incluir una pasarela en la
tienda, donde los clientes pueden ver de cerca las nuevas prendas y accesorios, como ocurrio
en la tienda de Prada en Tokio, donde se organizd un desfile exclusivo para presentar la

coleccién de primavera.

El packaging de Prada es una extension de su identidad de marca. Utilizan materiales
de alta calidad y disefios elegantes que reflejan la artesania y el lujo de sus productos. El
packaging no solo protege los productos, sino que también mejora la experiencia de compra.
Por ejemplo, los bolsos pueden venir en cajas rigidas con el logo de Prada en relieve,
envueltos en papel de seda y con una tarjeta de autenticidad. Este nivel de detalle en el
packaging hace que el cliente sienta que esté recibiendo algo verdaderamente especial, como
es el caso de los zapatos de Prada, que vienen en cajas personalizadas con detalles dorados
y un disefio elegante que refleja la exclusividad de la marca.
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Imagen 30: Monedero Prada.

Fuente: Instagram, 2020.

9. COMPARATIVA DE LOS CASOS PRACTICOS.

En este punto se desarrollara la comparacion del merchandising de las dos marcas de
lujo mencionadas en los puntos anteriores, Loewe y Prada. Ambas marcas tienen enfoques

particulares, aunque comparten ciertos elementos comunes por ser marcas de alto prestigio.

Tanto Loewe como Prada son marcas de lujo reconocidas a nivel mundial, y su
merchandising refleja esta exclusividad. Las dos cuidan meticulosamente la imagen que
transmiten, desde la disposicidn de los productos en sus tiendas fisicas hasta la presentacion
en sus plataformas digitales. El lujo en si no es solo cuestién del precio elevado, sino del valor
percibido, que se refuerza a través de la atencion al detalle, la calidad de los materiales y la
historia detrds de cada articulo. Los productos no se amontonan; se exponen de manera

individual y espaciosa, generando la sensacion de que cada pieza es una obra Unica.

Las tiendas de Loewe y Prada estan disefiadas para ofrecer una experiencia sensorial
inmersiva. Esto incluye desde el disefio de los interiores hasta la disposicion de los productos,
creando un ambiente que invita a los clientes a explorar. La iluminacién es suave y estratégica
para realzar la calidad de los materiales, como cuero, seda o los acabados de alta gama.
Tanto Loewe como Prada también juegan con texturas, colores y materiales que hablan

directamente de la identidad de la marca.

Ambas marcas se destacan por sus escaparates y displays visuales innovadores.
Loewe y Prada no solo exponen productos, sino que utilizan sus vitrinas como plataformas
artisticas. Sus ventanas de exhibicion a menudo cuentan con instalaciones conceptuales que
pueden ser abstractas o teméticas, invitando al cliente a interactuar emocionalmente antes de
siquiera entrar en la tienda. Estos escaparates no se centran solo en el producto, sino en la

historia 0 mensaje artistico que la marca desea transmitir en cada coleccion, atrayendo a los
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clientes desde un nivel mas emocional.

Loewe y Prada son conocidas por crear campafias y colecciones en colaboracién con
artistas o disefiadores de renombre, creando productos en edicién limitada que subrayan la
exclusividad de la marca. Estas colaboraciones no solo generan productos nuevos, sino
también experiencias completas, como eventos especiales o tiendas pop-up que refuerzan la
idea de que se estd adquiriendo algo especial y Unico, disefiado especificamente para ese

momento.

Ademas, las marcas presentan ciertos productos como “iconicos" dentro de su
repertorio. Por ejemplo, el bolso "Puzzle" de Loewe o el "Galleria" de Prada. Estas piezas
embleméticas son expuestas de forma destacada en sus tiendas, representando la esencia

de la marca y atrayendo a coleccionistas y entusiastas.

El empaquetado es otra parte fundamental del merchandising en ambas marcas. El
envoltorio es tan importante como el producto, y Loewe y Prada lo entienden bien. El disefio
de sus cajas, bolsas y papeles de seda es minimalista pero elegante, transmitiendo un
mensaje de exclusividad incluso antes de que el cliente vea el producto. El proceso de
desembalaje es parte de la experiencia de lujo, y tanto Loewe como Prada aseguran que cada

detalle esté pensado, desde el tipo de cinta hasta los materiales usados para envolver.

Sin embargo, Loewe, tiene una historia rica en artesania, particularmente en la
marroquineria (trabajo con cuero). La marca siempre ha destacado la importancia de los
procesos manuales, y esto se refleja profundamente en su merchandising. Las tiendas de
Loewe suelen exhibir no solo los productos terminados, sino también referencias a los
materiales crudos y el proceso artesanal. Esta herencia manual también esta presente en su
comunicacion visual, donde se subraya la historia y la maestria detras de cada pieza, desde

bolsos como el icdnico "Puzzle" hasta colecciones cdpsula inspiradas en el arte.

Prada, en cambio, aunque tiene una historia sélida en la moda italiana, se inclina mas
hacia la innovacién tecnolégica y la estética moderna en sus productos. Su merchandising
refleja un enfoque mas vanguardista y conceptual, donde el disefio de los productos se
presenta como una exploracién del futuro. Mientras que Loewe pone énfasis en lo artesanal
y lo orgénico, Prada destaca la moda contemporanea y experimental, con una gran apuesta

por la mezcla de materiales y tecnologias de vanguardia.

Prada es famosa por sus tiendas con una estética limpia, arquitectonica y minimalista.
La tienda en si misma es casi una galeria de arte contemporaneo, donde los productos se

destacan contra un fondo discreto y elegante.
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Por otro lado, las tiendas de Loewe tienen un enfoque mas calido y acogedor, con un
toque artistico evidente en su decoracion. Loewe ha implementado el concepto de las Loewe
Casa, tiendas donde se recrean espacios intimos y sofisticados, que recuerdan a estudios de
artistas. Ademds, a menudo integran piezas de arte y muebles vintage en la decoracion,
creando una atmosfera que mezcla lo moderno con lo tradicional, el lujo con la creatividad. La
experiencia de compra en Loewe es mas narrativa y emotiva, mientras que Prada ofrece una

experiencia de lujo mas abstracta y conceptual.

Loewe, se inclina por una comunicacion clésica, centrada en los valores de la
artesania, la autenticidad y la cultura. Sus campafas suelen tener un tono mas intimo y
narrativo, apelando a un publico que busca un lujo conectado a la tradicion y la modernidad,
pero sin perder el enfoque humano. Loewe suele utilizar en sus campafias referencias a la
naturaleza, la historia del arte y la vida cotidiana, creando un fuerte vinculo emocional con su

audiencia.

En cambio, Prada tiende a tener una comunicacion mas intelectual y conceptual. Se
dirige a un publico que aprecia la moda como un acto de rebelién y expresion artistica, muchas
veces desafiando las normas tradicionales. Esto se refleja en sus campafias publicitarias, a
menudo surrealistas, y en sus colaboraciones con artistas contemporaneos y creadores de

contenido disruptivo.

10. CONCLUSIONES.

A lo largo de este trabajo se ha explorado en profundidad la relacion entre el sector de
la moda y el merchandising, dos elementos clave para la creacion de valor en las empresas y
la fidelizacién del consumidor. EI merchandising, entendido como el conjunto de técnicas
destinadas a mejorar la presentacion del producto y optimizar la experiencia de compra, se
revela como una herramienta indispensable para el éxito de las marcas, especialmente en un

sector tan competitivo y emocionalmente cargado como la moda.

En primer lugar, se ha demostrado que el merchandising visual, el merchandising de
seduccidon y el merchandising de gestion no solo permiten a las marcas diferenciarse de la
competencia, sino que también influyen directamente en la decisiébn de compra de los clientes.
Factores como el disefio del punto de venta, el escaparatismo y la atmdésfera en las tiendas
crean un vinculo emocional con el consumidor, potenciando la imagen de marcay, en ultima

instancia, su rentabilidad.
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El andlisis de los casos practicos de Loewe y Prada ha permitido observar como dos
marcas de lujo con trayectorias diferentes han utilizado estrategias de merchandising para
consolidarse en el mercado global. En el caso de Loewe, destaca la evolucion de su imagen
y su énfasis en el disefio artesanal, mientras que Prada ha sabido innovar en su presentacion
visual, apostando por una arquitectura exterior iconica y un escaparatismo vanguardista.
Ambos ejemplos subrayan que el éxito en la industria de la moda no depende solo del

producto, sino también de cOmo se presenta y se comunica al cliente.

En conclusién, el merchandising ha demostrado ser una herramienta estratégica
fundamental para las marcas de moda. En un contexto donde el consumidor es cada vez mas
exigente y esta expuesto a un sinfin de estimulos, las empresas deben seguir innovando en
sus formas de presentacion y en la gestion de sus puntos de venta. En el futuro, la
incorporacion de tecnologias emergentes, como la realidad aumentada o el analisis de datos,
podria transformar aiin mas la forma en que las marcas conectan con sus clientes, ofreciendo

experiencias de compra personalizadas y mas inmersivas.

Sin embargo, también se presentan nuevos retos, como la necesidad de encontrar un
equilibrio entre la creatividad en el punto de venta y la sostenibilidad, un valor cada vez mas
demandado por los consumidores. Las marcas que logren integrar estos aspectos en sus
estrategias de merchandising estardn mejor posicionadas para enfrentar los desafios del

mercado en el futuro.
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