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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

¢ Qué sucede en una Tienda Departamental que carece de Stands y
Aparadores en ropa casual de dama?.




OBJETIVO.

Realizar un modelo de Stand y Aparador que motive el incremento de
compra de la ropa casual de dama.

ii




HIPOTESIS.

Un modelo de Stand y Aparador adecuado motivard el incremento de
compra de ropa casual de dama en Tiendas Departamentales.

iii




INTRODUCCION.

A través de los affos la Mercadotecnia ha evolucionado, debido a que
las necesidades se incrementan y cambian, por tanto el hombre se vio en
la necesidad de crear medios y lugares idéneos que facilitaran la
exhibicidn y venta de sus mercancias, los cuales fueron transformdndose
y adaptdndose al entorno que lo rodeaba, hasta contar con las Tiendas

Departamentales y Centros Comerciales que se observan hoy en dia.

En la actualidad dentro de las Tiendas Departamentales, la
Mercadotecnia ha tenido gran influencia debido a que se han réalizado
estudios que proporcionan técnicas y estrategias que contribuyen al
incremento de las ventas. Algunas de estas de gran importancia como la

Imagen Visual.




En la Imagen Visual influyen diversos factores como lo son; el manejo
de colores que crea distintas sensaciones, la iluminacién la cual ayuda a
resaltar los articulos en exhibicidn, las figuras y estructuras que son
esenciales para presentar y atrae la atencién de los posibles

consumidores.

La moda, siendo este ultimo de vital importancia para estar a la
vanguardia. Tomando en cuenta que todas estas variables son manejables

dependiendo a la Imagen que se quiera proyectar.

Mediante la investigacidn realizada se puede encontrar que la mezcla
adecuada de todos estos factores en el disefio y creacidn de Aparadores
y Stands contribuyen a estimular y motivar la compra incrementando de
esta manera las ventas. Sin descuidar que no se puede crear un solo
modelo, ya que este dependerd de la necesidad y evolucién de cada Tienda

Departamental.




Capitulo 1 Administracicn

1.1 Antecedentes Administrativos.

La Administracién se ha visto presente desde los principios de la
humanidad debido, a que el hombre siempre a pertenecido a grupos u
organizaciones, los cuales se veian en la necesidad de planear, organizar,
dirigir y controlar, instintivamente, los recursos con los que contaban. Un

ejemplo de ello es la caza de mamut en las civilizaciones primitivas.

Posteriormente algunas de las principales culturas toman conciencia
de tales funciones , y asi aportan las principales bases para la

administracién.

1.1.1 Principales civilizaciones que dieron origen a la Administracién.

En estos origenes la civilizacién Egipcia (4000 a.C.) muestra la
necesidad de planear, organizar , controlar y el uso de la consultoria
staff. La civilizacion Babilénica (1800 a.C.) quienes son los primeros en
establecer un salario minimo, control de la produccién e incentivos
salariales, la civilizacidn Persa (400 a.C.) reconocen la importancia de las

relaciones humanas, uso de estudio de movimientos.
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Administracion.
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wRistracien

A partir de la Revolucién Industrial, con la desaparicién de la mayoria
de los talleres artesanales y la aparicién de las mdquinas, se desarrollan
nuevos métodos debido al surgimiento de la produccién a escala,
originando la especializacién del factor humano para tener un mayor

control sobre las fabricas.

1.1.2 Precursores de la Administracién.

Algunos de los primeros precursores de la Administracién fueron:
Charles Babage (1932), quien analiza la divisién del trabajo, estudio de
tiempos y movimientos asi como la especializacién. Daniel €. Mc Callum
emplea los primeros organigramas para mostrar la estructura
organizacional. Frederick W. Taylor (1856) estudia la Administracidn
Cientifica que surge por la necesidad de aumentar la productividad,
sustentada en el estudio de tiempos y movimientos, igualmente implanta
un sistema de tarifas diferenciales (el incremento de sueldos, a
trabajadores con mayor productividad). Toma en cuenta la relaciones

humanas, gerentes - empleados.







s L Alanemsrracion

Henry Fayol (1841) forma la Teoria Cldsica de la Organizacidn
(direccién de las organizaciones complejas), divide las operaciones de las
organizaciones en seis actividades las cuales son: Técnicas (producir o
fabricar), comerciales (comprar o vender), financieras (adquirir y utilizar
el capital), de seguridad (proteger a los empleados) contables y

administrativas (planeacidn, organizacidn, direccidén, coordinacién control).

Todas las civilizaciones anteriores dieron origen a las teorias
administrativas, siendo estas aplicadas por los precursores, que hacen un
estudio y andlisis con fundamentos administrativos, estando vigentes

actuaimente.
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Jupituio L Administracisn.

1.2 Definicién de Administracién.

La palabra Administrar proviene del latin ad que significa: direccién
para, o tendencia para y minister que significa: subordinacién u

obediencia.

La Administracidn se refiere a una funcién que se desarrolla bajo el

mando de otro, de un servicio que se presta.

1.2.1 Conceptos de Administracidn.

Existe una gran diversidad de conceptos de administracidn, dentro de

los cuales analizaremos:

James A.F. Stoner:

*La Administracién es el proceso de planear, organizar, dirigir y
controlar los esfuerzos de los miembros de la organizacién y de aplicar los

demds recursos de ella para alcanzar las metas establecidas”.!

! James AF., Stoncr: Administracidn, p. 4.




Sabines 20 Administregisn

Reyes Ponce:

"Es el conjunto sistemdtico de reglas para lograr la mdxima eficiencia

en las formas de coordinar una organizacién social*.?

Henry Fayol:
*Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar®.?
G.P. Terry:

“Consiste en lograr un objetivo predeterminado, mediante el esfuerzo

ajeno”.?
José Ferndndez Arena:

“Ciencia social que persigue la satisfaccidn de objetivos institucionales

por medio de una estructura y a través del esfuerzo humano coordinade*.®

2 Reyes Ponce, Agustin: Administracién Moderna, p. 16,

 Martinez Martincz, Humberto: Lecturas Selectas de Ads acién, p. 54.
* Ibidem, p. 53.
* Fernindez Arcna , José Antonio: Introduccion a la Ad acion, p. 17.




Daprtiabe 3 Admiristrocien

Los conceptos manejados anteriormente coinciden en puntos como: El
alcance de metas u objetivos, la aplicacién de un esfuerzo coordinado y la

realizacién de éstos en una organizacién.

Sin  embargo estas conceptualizaciones mencionan que la
Administracién se da entre los miembros de la organizacién, pero se
difiere, porque pueden existir factores humanos y materiales externos
que apoyen a la organizacién, como las asesorfas, ejemplo de ellas son las
agencias de investigacidn, que contribuyen al logro del objetivo de la
organizacién y los materiales de apoyo por ejemplo en un almacén, pueden

ser requeridos montacargas, patines, tarimas, etc..

También se sefiala a la Administracién como conjunto de reglas, siendo
que estas son de cardcter inflexible, dentro de la Administracidn se
emplean diversas alternativas, las cuales son flexibles de acuerdo a las

necesidades de la organizacidn, para el logro de metas.




Zavirule L. Administracién

Concepto de Administracidén.

Administracién es un sistema que maximiza los recursos de una

organizacién, con el propdsito de lograr un objetivo.

Se dice que es un sistema porque consta de entrada, proceso y salida,
refiriéndose a entrada a la etapa de planeacién del proceso
administrativo, en el proceso implica las etapas de organizacién y
direccién y la salida la etapa de control, ya que todo sistema se
interrelaciona. Haciendo mencién de la maximizacion de recursos,
comenzando por entender que los recursos son; materiales (edificios,
terrenos, instalaciones, maquinaria, equipos, herramientas, materias
primas, etc.), humanos (personal) y financieros (aspectos monetarios ya
sean internos o externos) y al mencionar maximizar es obtener el mayor
beneficio con dichos recursos (hacer mds con menos). Dentro de una

organizacion porque esta puede ser formal o informal.




1.3 La Administracion
Y Sus areas.




Japhivie 1 Administracién

1.3 La Administracién y sus Areas.

Debido a la amplitud de actividades que se desarrollan en una
organizacién se vieron en la necesidad de especializarse en dreas
funcionales, ya que de esta manera contribuirian a un mejor desempefio y
logro de objetivos, dentro de las principales funciones de las

organizaciones se mencionan:
1.3.1 Area de Produccién.

Considerado tradicionalmente como uno de los departamentos clave, ya
que se encarga del 6ptimo aprovechamiento y de la adecuada introduccidn

de infraestructura en un organismo o empresa.

La produccidn es un proceso mediante el cual se transforman o se

crean satisfactores.

Se dice que es un proceso, porque es una serie de etapas
estructuradas y definidas, que deben de llevar una secuencia légica y

coordinada.

10
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También se menciona que se transforman o se crean, debido a que
existen bienes que son tangibles como los productos terminados o los que
sirven de materia prima para otros y los bienes intangibles se refiriere a
los servicios, los cuales se crean o modifican. Todo esto con el objeto de

crear satisfactores ya sean fisiolégicos o psicoldgicos.

En el drea de produccién intervienen ciertas actividades como: Control
de calidad, disefio de planta, compras, seleccidn de equipo, tecnologia de
procesos, ingenieria del producto y del proceso asi como control de
inventarios. Algunos autores manejan dentro de esta drea las politicas del
personal y los sistemas de costos e informacidn, sin embargo, se piensa
que estas actividades al estar dentro de esta drea no permiten llevar a

cabo la especializacién, ya que estas funciones pertenecen a otras dreas.

1.3.2 Area de Finanzas.

Esta drea se encarga de la obtencidn de fondos y del suministro del
capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando
disponer de los medios econémicos necesarios para cada uno de los demds

departamentos, con el objeto de que puedan funcionar debidamente.
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Tapinelo 1 Administramnén

El drea de finanzas se encarga de obtener, invertir, manejar y
canalizar los recursos econdmicos o financieros de la organizacidn, con el
propdsito de incrementar y distribuir adecuadamente tales recursos
interna o externamente. Las principales actividades del drea de finanzas;
planeacién financiera, tesoreria, inversiones, contabilidad general, costos,

presupuestos, auditorfa, crédito y cobranzas ademds de impuestos.

1.3.3 Area de Recursos Humanos.

Es un departamento de vital importancia, ya que mediante el uso
adecuado de programas de reclutamiento, seleccién, contratacién,
capacitacién y desarrollo, se adquiere el personal adecuado, que

contribuya al logro de objetivos.

Las funciones que se desarrollan en estd drea son con el propdsito de
obtener buenas relaciones entre los miembros de la organizacién, asi como
de mantener un grupo laboral que funcione de forma eficiente para cubrir

las expectativas organizacionales .
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Las dreas de actividad son; contratacién (reclutamiento, seleccidn,
introduccién o induccién, promocién, transferencias y ascensos),
capacitacién (entrenamiento, desarrollo), sueldos y salarios (andlisis y
valuacidn de puestos, calificacion de méritos, remuneracién y vacaciones),
relaciones laborales (comunicacién, contratos colectivos de trabajo,
disciplina, investigacidn de personal), servicios y prestaciones (actividades
recreativas, culturales, prestaciones), higiene y seguridad industrial
(servicio médico, campafias de higiene y seguridad, ausentismo y
accidentes), planeacién de recursos humanos (inventario de recursos

humanos y rotacién).

1.3.4 Area de Mercadotecnia.

De suma importancia, dada su especialidad que hoy en dia representa,
y que sostiene en la empresa la responsabilidad de elaborar métodos
eficientes en el manejo y coordinacién de los sistemas de venta que la

empresa ofrece a un mercado especifico.
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Estd drea tiene como propésito contribuir con la organizacién, a través
de la relacién entre los clientes, para poder crear productos o servicios
que satisfagan sus necesidades y/o deseos, y asi contribuir al incremento
de la utilidad. Las principales actividades que se desarrollan en estd drea
son; investigacién de mercados, planeacién y desarrollo del producto
(empaque y marca), precio, distribucidn y logistica, ventas, comunicacién

(promocidn de ventas, publicidad y relaciones publicas).

En una organizacién la interaccién de las cuatro dreas, es de suma
importancia, ya que forman un sistema que pretende alcanzar el objetivo
institucional, es por ello que se requiere el buen funcionamiento de cada

una de ellas.

Un organismo social depende, para su éxito de una buena
administracidn, ya que sélo a través de ella, es como se hace buen uso de
los recursos materiales, humanos y financiero con que ese organismo

cuenta,




1.¢ La Admninistracién y la
Mercadotechia.
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1.4 La Administracién y la Mercadotecnia.

La Mercadotecnia es una rama de la Administracidén, que sirve de apoyo
e impulsa a las organizaciones, para dar a conocer, difundir y propagar

bienes o servicios de la misma.

Toda organizacién requiere del empleo de la Mercadotecnia, ya que a
través de ella se logra anqlizar el entorno que rodea a la organizacién
como son; las necesidades, gustos y deseos del consumidor y de esta
forma se logra satisfacer tanto al consumidor como a la organizacién a

través del logro de objetivos.
1.4.1 Antecedentes de la Mercadotecnia.

Las evidencias han demostrado que incluso en épocas remotas como
2,100 afios a.C., las personas se especializaban en diferentes comercios.
Eventualmente, los pueblos crecieron y se desarrollaron los mercados, que
eran zonas en donde los miembros de la sociedad se reunian e

intercambiaban utensilios y otras mercancias.
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A principios del siglo XVIIIL las industrias de produccién en masa
comenzaron a desarrollarse, trayendo consigo la multiplicacidn de los

mayoristas.

La era de la Mercadotecnia emergid conforme los fabricantes
adoptaron la filosofia de examinar las necesidades y los deseos de los

consumidores y producir los articulos que generardn su satisfaccién.

“En 1325 los aztecas fundaron la gran ciudad Tenochtitlén, en esa
época existian los pochtecas o comerciantes, Bernal Diaz del Castillo
habla de fos tianguis de Tlatelolco que pueden compararse en muchos
aspectos con los actuales Centros Comerciales. Los tianguis eran el lugar
donde vendian y compraban al cual llamaban Tiantiztli, que en nuestra

época llamamos mercado”.®

"La manera de hacer el comercio por los indigenas fue sustituida en
vez de los tianguis, se construyeron edificios especialmente destinados
para fungir como mercados. Otra variacidn que se di fue que las
mercancias ya no se distribuian en el suelo, si no que fueron especialmente

construidas tablas, mesas, banquillo en donde se ponian dichas mercancias.

¢ Fischer de la Vega, Laura: Mercadotecnia, p.1
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Asi su comercio en esta época se intensifico a medida que se
construfan mercados, que ofrecian mayores ventajas al publico
consumidor, como el hecho de tener una distribucién mds uniforme que

permitia mayor comodidad al comprador.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacién de acudir al centro
de la ciudad para satisfacer sus necesidades de compra; por ello se

concentraron en este sitio, las casas comerciales de prestigio”.’
1.4.2 Conceptos de Mercadotecnia.
Algunos de los conceptos de Mercadotecnia que se analizardn son:
Philip Kotler:

“La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de

intercambio”.®

7 Fischer dc la Vega, Laura: Mercadotecnia, p.6
% Kotler, Philip: Mercadotecnia, p. 4.
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“Necesidades: Estados de una privacién experimentada”.®

“Deseos: La forma que adoptan las necesidades humanas a media que

son modeladas por la cultura y la personalidad individual®. *°

William Stanton:

“La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir
bienes y servicios, que satisfagan deseos de clientes actuales y

potenciales”.!!

Laura Fischer:

“Es una orientacién administrativa que sostiene que la tarea clave de la
organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un
mercado meta, a fin de adaptar a la organizacién al suministro de las

satisfacciones que desean, de un modo mds eficiente”.!?

° Kotler, Philip: Fund de Mercad. ia, p.4.
1° Ibidem, p.5.

"* Rischer, dc la Vega Laura, Mercadotecnia, p.7.

' Ibidem, p.8
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American Marketing Association, 1985:

“Mercadotecnia es el proceso de planeacién ejecucién y
conceptualizacién de precios, promocién y distribucidn de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”."

Concepto de Mercadotecnia.

La Mercadotecnia es una serie de actividades encargada de
identificar las necesidades y deseos de un mercado meta, cuyo propdsito
es crear satisfactores que cubran y superen sus expectativas, mediante

un intercambio.

Se considera a la Mercadotecnia como una serie de actividades
encargadas de identificar necesidades y deseos, refiriéndose a
actividades a las acciones que se realizan para satisfacer un mercado,
como son: investigacién de mercado, creacién o modificacién de producto,

establecimiento de precio, distribucidn y promocién o publicidad.

'3 Fischer, de 1a Vega Laura. Mercadotecnia, p. 6.
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Conceptualizando por necesidades aquellas carencias que son
imprescindibles y por deseos aquellas carencias que satisfacen el ego.
Analizando al mercado meta como un sector de consumidores, ya sean los
que estdn adquiriendo o usando el producto o servicio y al sector por
captar. Otro punto es la creacién de satisfactores, debido a que se
elaboran bienes tangibles o intangibles, los cuales se pretende que tengan
buena aceptacién y superen las expectativas de los consumidores o
usuarios, a través de los precios, ofreciendo que estos sean mds bajos en
los productos de primera necesidad y precios altos o competitivos en los
articulos que satisfagan deseos. Asimismo otro factor importante es la
distribucidn y colocacién de el producto, ya que estos pueden contribuir a
satisfacer al cliente, ubicando los articulos o servicios en una plaza a su
alcance. Se habla de intercambio, ya que al adquirir un producto o servicio
{ interviene el factor valor por otro a cambio y tnicamente lo realizan los

seres humanos.

Cada una de los variables se interrelacionan para poder satisfacer a

dicho mercado meta.
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Cepitulo 1 Administracion.

1.4.3 Administracién de la Mercadotecnia.

Philip Kotler:

“La Administracién de Mercadotecnia es el andlisis, planeacidn,
realizacién y control de los programas destinados a crear, establecer y
mantener intercambios dtiles con los compradores meta con el propdsito

de alcanzar los ob jetivos organizacionales”."

Laura Fischer:

“La Administracién de Mercadotecnia es el proceso de plareacidn,
organizacién, direccién y control de esfuerzos, destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tiene como objetivo por

parte de la organizacién”.'®

14 Kotler, Philip: Mercadotecnia, p. 11.
'S Fischer de la Vega, Laura: Mercadotecnia, p. 20.
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1.4.4 Relacién de la Mercadotecnia y el Proceso Administrativo.

Es fundamental el empleo de los procesos administrativos para un buen
funcionamiento mercadolégico debido a que el medio ambiente estd en
constante evolucién. En la Mercadotecnia se desarrollan las etapas del
proceso administrativo ya que siempre se pretenden cubrir metas y para
ello es necesario llevar un orden o secuencia. Segin Laura Fischer las

divide en:

@ " Planeacidon de Mercadotecnia

@ Organizacién de la Mercadotecnia

@ Direccidn de la Mercadotecnia

@ Control de la Mercadotecnia®. '

16 Fischer de Ia Vega, Laura: Mercadotecnia, p.21.
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Planeacion de la Mercadotecnia.

La planeacidn, es un plan de accién para llegar a una meta u objetivo
determinado, dentro de la Mercadotecnia es una etapa fundamental ya
que si no se lleva a cabo se puede llegar al fracaso de la organizacién, por

eso se dice que la planeacién de la Mercadotecnia:

"Es un proceso sistemdtico que comprende el estudio de las
posibilidades y los recursos de una empresa asi como la fijacién de
objetivos y estrategias, y la elaboracién de un plan para ponerlo en

prdctica y poder controlarto”.!”

Todos los planes de accién de Mercadotecnia, se orientan a desarroliar

programas para las 4 P’ s (Producto, Precio, Plaza, Publicidad).

Dentro de la planeacion se desarrollan los prondsticos, los cuales son
de vital importancia para la Mercadotecnia ya que en ellos se determinan
las condiciones de la organizacién, que ayudardn a determinar
presupuestos para el producto, las ventas la publicidad, las promociones,

entre otras actividades.

¥7 Fischer de la Vega, Laura; Mercadotecnia, p. 21.
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Dentro de la Planeacidn de la Mercadotecnia es necesario desarrollar:

1. Objetivos: A dénde se pretende llegar.
2. Planeacidn estratégica: Cémo se pretende llegar.
3. Prondsticos: A través de qué se logrard.

4. Organizacion de la Mercadotecnia.

Es el proceso donde se designa a las personas que llevardn el plan de

Mercadotecnia (es delegar autoridad).

La organizacién puede ser de diversas formas dependiendo de las

necesidades y dimensidn de la misma y estas pueden ser:

Organizacién de Mercadotecnia por Funciones: Delegacién a través de
las dreas como produccién, que se encarga de el desarrollo del producto,
en el drea de finanzas, presupuestos para ventas, promociones, publicidad,
investigaciones de mercado etc., drea de personal se encarga de las

relaciones publicas con los clientes.

Organizacién de Mercadotecnia por Regiones: Se encarga de la
distribucién o coordinacién por dreas geogrdficas dependiendo de las

necesidades de ellas.
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Organizacién de Mercadotecnia por Producto: Esta dependiendo de el
tipo de producto, por lo regular se utiliza en empresas donde se maneja

una gran linea o gama de productos.

Organizacién de Mercadotecnia por clientes: Esta depende del tipo de
cliente a! que se dirige la organizacidn, ya sean clientes mayorista,

minoristas, detallistas o gobierno.

Direccidn de la Mercadotecnia.

En esta etapa se toman las decisiones para resolver los problemas y
cubrir las necesidades de los clientes y para ello es necesario de terminar
el objetivo y las estrategias para poder resolver dichos problemas y llegar

\ a una adecuada toma de decisiones.

control de Mercadotecnia.

En esta etapa se evalian los resultados que se tienen con los
planeados, esto sirve para el logro de metas y para hacer ajustes

necesarios a los planes establecidos.
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1.5 La Importancia de la Mercadotecnia en los Negocios.

En la vida diaria en todas las labores que se realizan se puede
observar actividades de Mercadotecnia, a pesar de que algunas de estas
no son siempre conocidas. La actividad Mercadoldgica permite relacionar
muchas funciones como distribucién, ventas, publicidad, investigacidn,
promocién, etc., dichas funciones son realizadas en diversos campos, tanto
lucrativos como no lucrativos, estos pueden ser sociales, religiosos,
culturales o civicos. La importancia radica en el conocimiento y aplicacién
de estas actividades de Mercadotecnia que logrardn fomentar y
desarrollar la direccién y el éxito de la organizacidn, manifestdndose en la
obtencién de recursos, que incrementardn los ingresos, traducidos en

utilidades.

Las actividades de Mercadotecnia son importantes para las
organizaciones para lograr la supervivencia, mantenerse y ser

competitivas en el Mercado.

26
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La Mercadotecnia participa directa o indirectamente en la
organizacién lucrativa, ya sea en la venta de producto o creando
oportunidades para desarrollar articulos novedosos y asi cubrir las
necesidades y deseos de su mercado, obteniendo mayores utilidades. En
las organizaciones no lucrativas se pretende mantener el nimero de
seguidores y en algunos casos incrementarlos a través de la
Mercadotecnia. Asimismo en una economia como la de hoy en la que la
industria y la tecnologia crecen a ritmo acelerado, la Mercadotecnia se
refleja al generarse utilidades, contribuyendo a la generacién de
empleos, incremento de capital, asi como creacién de mejores y nuevos

productos.

Para que un negocio funcione correctamente y sea competitivo,
requiere de diversos factores, ademds de ser innovador y competitivo, el
éxito esta relacionado con la atencién a sus clientes. Es aqui donde la
Mercadotecnia juega un papel muy importante, porque con su ayuda la
organizacién conoce las necesidades del mercado para poder

satisfacerlas.
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La Mercadotecnia dentro de los negocios se encarga principalmente de
conocer a fondo a los clientes y darle valor a la satisfaccién de estos. E!
objetivo principal de la Mercadotecnia es contar con un mercado
satisfecho que pueda atraer mercados nuevos. Las grandes organizaciones
saben que al abarcar y mantener un mercado satisfecho se refleja en las
utilidades, de igual manera las instituciones no lucrativas como iglesias,
escuelas, grupos sociales, hospitales, etc., utilizan la Mercadotecnia, ya
que el medio ambiente que las rodea esta lleno de actividades que implican

procesos mercadoldgicos.

Una organizacién que hace un buen uso de la Mercadotecnia puede

superar a una que no cuenta con un adecuado sistema mercadoldgico.
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Capitulo 2.

Imagen Visual.



2.1 Definicién y Concepto de Imagen Visual.

Imagen deriva de los étimos de el latin imago o icono del griego eikon,

que significan ideas de representacidn , reproduccién y semejanza.

La iconicidad es la “capacidad de ver, recorocer y comprender

18 es decir, plasmar algo

visualmente fuerzas ambientales y emocionales
ya sean personas, ideas, objetos o simbolos. Siempre un lenguaje icénico
tiende a la abstraccién por ser un modo de expresién que busca la
realidad en los cddigos universales.

Visual, no tiene definicién etimoldégica sin embargo su significado "es la

linea recta tirada desde el ojo del espectador hasta el objeto”.'?

Imagen Visual: Es la sustitucién de una realidad por otra, debe superar
lo ya visto, debe expresar lo inimaginable, debe construir un mundo virtual

creible.

' Santos, Zunzunegui: Pensar la Imagen, p.13.
'® Diccionario Laroussc Hustrado, p. 1068
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La Imagen Visual, es también una realidad elaborada, que reemplaza a
la originral o a cualquier otra que se hayan formado previamente los
perceptores externos.

*Es un grado de figuracidn, idea de representacion de objetos o seres
conocidos, hace referencia a la calidad de la identidad de Ila
representacion con el objeto representado” . %°

"Lo Visual implica siempre abstraccién, esencialidad. Las Imdgenes
estdn a su modo y en muchos casos mds cerca de las ideas que las
palabras. La expresidn Visual son muchas cosas, en muchas circunstancias
y para muchas perseonas”, %

“La informacién Visual puede tener también una forma de simbolos,

bien mediante la experiencia compartida del entorno o de la vida". %

 santos, Z i Pensar la Imagen, p.23.
! Ibidem, p.9.
2 Dandis, D.A: La Sintaxis de la Imagen, p.35
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Cada Imagen Visual seria impensable, se presentaria sin significacién
ni sentido sin la representacién provocada por la imaginacién. La
imaginacién y la memoria son suficientes para organizar las sensaciones
externas a partir de la experiencia. Estas condiciones distinguen al icono

de otras expresiones grdficas y tienen similitud con la realidad.

Imagen Visual es una serie de técnicas, métodos y acciones que,
orientadas dentro de un sistema de comunicacién, ayudan a potenciar los

espacios destinados a la venta.

Es muy importante entender que la Imagen Visual es un lenguaje y por
lo tanto tiene una gramdtica, un tipo de ortografia que se tiene que seguir

para que el consumidor perciba como se quiere que lo haga.
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2.1.1 Percepcién de la Imagen Visual.

El proceso Visual comprende como los seres vivos ven y asimilan la
informacidn que les llega a través de sus censores, las tres partes que
comportan este proceso son: Las sefiales que se perciben , el medio en que

se transmiten (los sentidos) y los mecanismos de recepcién (cerebro).

Un aspecto importante, dentro de la Imagen Visual o percepcidn
Visual, es, cdmo funciona el ojo, las neuronas y cémo opera todo el
estimulo Visual en el cerebro para, finalmente, traducirse en una accién,

la cual motiva y crea sensaciones.

“La informacién que el hombre recibe se analiza a través de los
sentidos de la vista y el oido, esto mediante el mecanismo de percepcidn
Visual, la informacidn y la cultura que se genera en nuestros dias tiene un

genero Visual".?3

* Santos, Zunzuncgui: Pensar la Imagen, p.29
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"Se busca un apoyo Visual del conocimiento por muchas razones, pero
sobre todo por el cardcter directo de informacién y su proximidad a la
experiencia real. La visién es una experiencia directa y el uso de datos
Visuales para suministrar informacidn constituye la mdxima aproximacién

a la realidad”. 24

“La experiencia Visual humana es fundamental en el aprendizaje para

comprender el entorno y reaccionar ante é1".2°

La mirada se inclina a lo que llama la atencién. Todo lo que hay
alrededor genera estimulos, eso es la illamada de atencién. Se puede
mencionar cinco pasos que suceden en fraccién de segundos; llamar la
atencidn, andlisis, contacto, propuesta y recordacién. Estas son acciones

automdticas.

Algunos factores que causan estimulos son; objetos, luces, colores,
maniquies, decoraciones y un sinnimero de cosas, de las cuales se
mencionara mds adelante. El andlisis se refiere justamente al momento en

el que el consumidor, ve esos estimulos y los empieza a entender.

*! Dandis. D.A: La Sintaxis de la Imagen, p.14
** Ibidem, p.15
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El tercer paso, el contacto, se da en el momento en el que el
consumidor se empieza a sentir identificado con lo que le estamos
proponiendo, se manejan Imdgenes tan impactantes que de alguna manera
se empiezan a despertar deseos en el consumidor y por lo tanto empieza a
haber una identificacién y un contacto. El cuarto paso seria una
propuesta, la credibilidad y aceptacién de lo que se esta ofreciendo. El
dltimo punto es la recordacidn, se habla de que existe ura memoria
permanente y una memoria fosforescente. En todos los consumidores la
memoria opera igual. La memoria fosforescente es aquella en la que lo
visto se recuerda solo por un breve momento, sin embargo la memoria
permanente son las sensaciones que se tienen pero que duran mucho mds

tiempo.

2.1.2 Antecedentes.

"Desde épocas remotas se han encontrado Imdgenes Visuales para
activar las emociones y comunicarse, a través de los sellos, la acufiacién y
el fundido, fueron algunos elementos que utilizaron para multiplicar

Imdgenes”.2®

6 Gombrich, E.H.: La Imagen y el Ofo, p. 140,
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Lo Visual constituye un lenguaje propio. En la historia de la
comunicacién el hombre relaciona el habla con los objetos, dibujos e
Imdgenes. Las Imdgenes también se aprenden antes que el significado de
las letras.

Generalmente la mente humana tiene la tendencia a entender las cosas
graficas y Visuales con mayor facilidad y rapidez comprendiéndolas, de un
vistazo, por complejas que sean, la realidad y la Imagen que lo expresa

estdn en continuo cambio.

La capacidad humana de conocer depende directamente del nivel de

abstraccién de la persona, o conceptualizacién. La experiencia de lo

exterior a nosotros mismos nos llega a través de los sentidos externos.
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2.1.3 Importancia de la Imagen Visual.

La Imagen Visual en la que la Publicidad de hoy se apoya, esté basada
en el disefio de lo indirecto, de lo sorprendente, de lo artificial.

Esas consideraciones son importantes porque una de las funciones
bdsicas de la Publicidad es, precisamente, formar la Imagen del producto,
o sea construir su nueva realidad.

La Imagen Visual crea oportunidades para atraer a un piiblico amplio y
de esta forma captar su atencién y lealtad.

2.1.4 Elementos de la Imagen Visual.

“El lenguaje es un recurso de comunicacidn con que cuenta el hombre,
que ha evolucionado, teniendo lugar con las capacidades  humanas
involucradas en la previsualizacidn, la planificacidn, el disefio y la creacién
de objetos Visuales, desde la simple fabricacién de herramientas y los
oficios hasta la creacién de simbolos y finalmente la creacién de

Imdgenes”. ¥’

¥ Dandis, D.A.: La Sintaxis de la Imagen, p. 10.
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Existen elementos dentro de la Imagen Visual que producen
sensaciones y alimentan el espiritu del observador: Colores, tonos, lineas,
volimenes y contornos.

@ Tono: Sirve para sefialar la tridimnesionalidad.

@ Color: Sirve igual que el tono para dar tridimensionalidad. Refuerza
la Imagen Visual y da un cardcter emocional.

O Linea: Es la sucesién de puntos ininterrumpidos.

@ Contorno: Estd formado por una linea continua imaginaria, basada en
tres Figuras: Tridngulo circulo y cuadrado. Estas tres dan todas las
formas fisicas de la naturaleza.

© Volumen: Indica la profundidad de los distintos planos volumétricos.

@ Formas y Figuras: Dan juicios de valor y estdn relacionados con
sentimientos o gustos y son las figuras, formas y la totalidad de
elementos que se pueden observar, estimulan la sensibilidad, la razén o la
mente, creando algiin tipo de pensamiento.

@ Direccionalidad: Indica la orientacién de los abjetos presentados.

@ Movimiento: Consiste en que la figura plana a través del dibujo da la

composicién de que lo representado tiene movimiento.
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@ Proporciones y ritmos: Son los campos y elementos que guardan
armonia y equilibrio.

@ Simetrias: Estédn dadas por el tamafo de las formas y elementos de
la composicidn.

@ Funciones: Son las que ayudan a dar significado. Comprenden el
tema, lo estético y lo pictdrico.

Todos estos elementos contribuyen a la creacién de disefos y a la
decoracidn. Se crea un modelo a partir de muchos colores, contornos,

texturas, tonos y proporciones relativas.
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2.2 Figuras y Estructuras.

Las formas transmiten diversas cualidades tales como la simplicidad o
la sofisticacién.

“Es necesario utilizar diversos materiales para exhibir las mercancias,
tales como maniquies (alambre, madera, sintéticos, etc.) muebles, libros o
diversos materiales de apoyo, los cuales resultan ser atractivos y

agradables para el piiblico”.?®

Por objetos se considera el mobiliario y todos los que son soportes
Visuales. Los soportes Visuales son todos aquellos elementos que facilitan
la exhibicién de los productos. En Centros Comerciales y Tiendas
Departamentales son maniquies, acrilicos, muebles, ganchos, piernas para
exhibir medias, etc.. En cada producto se puede disefiar lo necesario, pero
se pueden ir disefiando exhibidores que permitan apreciar mejor los

productos.

 Balderas, Luis Manuel: £xito en Ventas, p. 27.
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2.2.1 Estructuras.

Modo como esta construido un edificio; arreglo o disposicién de las
diversas partes de un todo (sindnimo de composicién; modo como

conforma un todo de diferentes partes).

Al hablar de estructura en la Imagen Visual es considerar otro
elemento que interviene o ayuda a llamar la atencién del consumidor desde
la entrada o desde afuera de un lugar, para crear un ambiente agradable y
funcional. En el lugar de Aparadores tradicionales se utilizan grandes
paneles de vidrio para que la gente vea gran parte de la Tienda. Los
interiores abarcan desde ambientes naturales creados con piedra y
maderas labradas a mano hasta ambientes elegantes con atrios, escaleras

majestuosas, pisos de mdrmol y otros toques de esplendor.

El vidrio es un material que se utiliza en la actualidad como
presentacién de las Tiendas ya que este permite, observar el interior de
la Tienda, captando la atencién del piblico, creando un interés por entrar

y conocer los productos que hay en ella.
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2.2.2 Maniquies.

El maniquie es una figura representativa del cuerpo humano. Los
primeros costureros o sastres se vieron en la necesidad de emplear un
modelo que les ayudara a confeccionar y probar la ropa facilitando su
trabajo.

Existe una diversidad de maniquies con distintas figuras los cuales
pueden ser figuras enteras con cabeza o sin ella, solo con torsos y bustos,
de igual manera el peinado puede ser modelado o pueden consistir en el
uso de pelucas, se puede considerar mds vistosas las cabelleras
modeladas. Las tendencias observados en afios pasados eran sobre figuras
enteras sin cabeza, se preferian bustos por lo que la atencién del
comprador se concentraba lnicamente en el producto, sin embargo
mencionan los fabricantes de maniquies que en el futuro existirdn las
siluetas y figuras enteras con cabezas modeladas.

La mayorfa de las figuras que se hacen ahora son naturales, es decir,
con tonos que imitan a la piel, asi como de alambre, de materiales blandos,
formas estilizadas y modelos con movimiento, ademds existen modelos de
color beige, gris negro o metdlico, mientras que el blance ha pasado de
moda.
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"Casi todos los maniquies pesan entre 13 y 16 kilos, ya que son de
poliéster reforzado con fibra de vidrio®. ¥

Los maniquies no se sitian exclusivamente en las entradas de las
Tiendas para que sirvan de presentacién a ellas, también informan a los
consumidores de las modas actuales y en algunos casos de las diferencias
de precio en comparacién con otros comercios. También se pueden situar
en el interior, ya que desempefian varias funciones ademds de exhibir
productos actian como focos que captan la atencién de los consumidores y
por dltimo si se colocan junto a escaleras mecdnicas concurridas sirven de
medios publicitarios de otras secciones.

Los maniquies sirven para mostrar productos textiles, pero hoy en dia
existen mds distribuidores de productos tales como Tiendas de muebles,
dpticas entre otros que descubren el valor de una buena decoracién y que
promocionan a sus productos mediante figuras atractivas, la tendencia es

que las formas sean divertidas y funcionales.

2 www.messe-ducsseldor. &/ EUROSHOP99/D/F/presse19s.him.
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Existen diversas variantes en cuanto a figuras, lo que es muy
importante es que también a través del maniquie, del exhibidor o del
apoyo Visual el cliente entiende el tipo de Tienda en que estd o el tipo de
mercancia que se exhibe, no se exhiben igual ropa de marca que ropa sin

marca.
2.2.3 Materiales y Accesorios.

La Imagen Visual dentro de una Tienda Departamental o Centro
Comercial es en donde se clasifican los articulos, se acomoda la mercancia,
se relaciona un mueble con otro mueble con el propdsito de llamar la
atencién del consumidor y crear un ambiente agradable para el, si se usan
de otra manera el resultado no va a ser el mismo, ya que todos los
materiales que se utilicen deben de ser acorde al producto que se esta

exhibiendo.
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Algunos de los materiales que se emplean en los puntos de venta son;
cartulinas, identificaciones de marcas, letreros y seRalamientos, son
empleados para proporcionar informacién al consumidor acerca de
promociones, descuentos o rebajas, asi mismo las fotos y los elementos
decorativos son utilizados para atraer a los clientes y de esta forma ellos

identifiquen los productos.

En cuanto a los sefialamientos, letreros, rotulaciones y demds es muy
importante que todos estos elementos sean consistentes, congruentes,
creibles, convir_ncentes y tengan una alta carga estética.

Hoy en dia ios anuncios y grdficos presentan una nueva modalidad.
Algunas de las innovaciones que se utilizan actualmente son los murales
pintados con pistolas de aire que destacan grandes acontecimientos
locales, murales a diferentes niveles que exhiben varios montajes,
personajes animados de caricaturas que se mueven por todo el anuncio,
transparencias con iluminacién de fondo o agua en algunos casos y

enormes ampliaciones fotogrdficas.
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Los materiales que utilizan algunas Tiendas son naturales como: ramas
de drbol, empleadas en temporada de otoffo, haciendo lucir la exhibicién
acorde al tiempo u ocasidn, rocas, sirven para resaltar y ejemplificar en
algunos articulos como los deportivos y arena, regularmente empleada en
temporada vacacional.

Es importante destacar que dentro de una buena exhibicién se emplean
herramientas o utensilios que auxilian a la decoracidn, facilitando y
haciendo resaltar el empleo de el material principal (producto) en la
presentacién, estos son los accesorios, un ejemplo de ello es cuando se
muestran vajillas, los accesorios son la manteleria, servilletas, cubiertos,
entre otros es decir son los objetos que auxilian a dar realice.

@ Utileria Reciclable.

Existen objetos que pueden ser reutilizables, los cuales consideraban
inservibles tales como: sillas viejas, marcos deteriorados, sillones, mesas,

vitrinas, etc..
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Todos ellos pueden recobrar un nuevo aspecto con simples
modificaciones como la aplicacién de pintura o barniz, en el caso de
muebles, de esta manera un nuevo acabado pueden volver a utilizarse para

lograr excelentes efectos en los displays.

2.3 Psicologia del Color.

“La publicidad estudia la potencia psiquica de los colores y aplica ésta
como poderoso factor de atraccién y seduccién y para identificar sus
mensajes. En la industria son utilizados los colores acondicionados para
crear una atmésfera adecuada®.>®

“La percepcién del color tiene gran importancia la reaccién emotiva,
porque esta es desenvuelta en relacién con el proceso de la visién, en el
que se comprenden factores de observacidn y de memoria y de adaptacién
de los ojos al color. Los colores tienen ademds una fuerza simbdlica y una

relacién definida con nuestras actividades y sentimientos”.

* Gili, Gustavo: Psicologia del Color, p.31.
¥ Thidem, p. 33
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Los efectos psicolégicos de los colores se modifican mucho cuando
éstos son mezclados entre si, la actitud del individuo frente al color se
modifica por influencias del medio, educacién, temperamento etc..

*La visibilidad o destaque de un color sobre otro es dependiente del
contraste de los colores entre si; un color puede cambiar la cualidad
cromdtica de otro y también la apariencia de su tamafo y de su posicién o
distancia”. *

*Nuestro cuerpo fisico percibe cualquier impulso o energia cromdticay
reacciona en consecuencia. Establecemos nuestro juicio sobre el color por
el efecto que éste produce en nuestras sensaciones. Los colores influyen
sobre el ser humano y sus efectos, tanto de cardcter fisioldgico como
psicoldgico, actividad o pasividad, calor-frio, equilibrio-desequilibrio,

orden o desorden, etc.”3?

32 Garcia Joya, Mario: E! Color y la Publicidad, p.35
3 Ibidem, p.36
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"Los colores pueden producir impresiones, sensaciones, reflejos
sensoriales de gran importancia, porque cada uno de ellos tiene una
vibracién determinada en nuestros sentidos y puede actuar como
estimulante o perturbador en la emotividad, en la conducta, en la
conciencia y en nuestros impulsos y deseos®. 34
2.3.1 Antecedentes y Teorias del color.

El color de los objetos reside en la interaccién de! ojo y el cerebro.
Es por esta razén que el estudio del color siempre ha sido un drea tan
compleja. Cada individuo tiene una percepcién ligeramente distinta del
color, sin embargo existen ciertos valores culturales que han sido

asignados a los distintos colores.

3 Garcia Joya, Mario: £l Color y la Publicidad, p.36.
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Existen diversas teorfas psicolégicas que pretenden explicar cémo
funcionan los mecanismos del color en el ojo para producir las
experiencias de los distintos matices, las cuales mencionan que existen
diferentes defectos al captar los colores, como lo es la ceguera total al
color, en donde no se percibe ningiin color o también llamada
monocromatismo, la ceguera parcial es en la que tnicamente pueden
percibirse dos matices o colores diferentes, es conocida como
dicromatismo y la percepcién en donde los colores son captados de
manera distinta a la que las demds personas los ven, esta es la visién
normal de las personas y recibe el nombre de tricromatismo. Son
importantes esas teorias, debido a que en la percepcidn psicoldgica de los
colores no se puede hacer un andlisis de cada color ya que cada individuo

capta los colores en distintas tonalidades.
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2.3.2 Rojo.

“El rojo es el color complementario del cian . Por naturaleza misma del
sistema, los colores no se mezclan como si fuesen pigmentos, sino que los
tonos estdn seleccionados visualmente. A diferencia de los colores de
pigmento, los colores del proceso pueden mezclarse sin pérdida de ninguno
de sus cromatismos*.*®

O Aspectos Psicoldgicos

"El rojo tiene numerosas connotaciones fuertemente emotivas y a
veces contradictorias, que incluyen el peligro, la pasién, la ira, el fuego, el
sexo, y la sangre. El rojo esta tan asociado con el calor que es posible,
incluso, sentirse mds acalorado en un entorno rojo aunque la temperatura
no haya cambiado. La utilizacién del rojo, tiene efecto ilusorio de avanzar
hacia el comprador, atrae la atencién y dado que es un color fuerte, emite

una afirmacién positiva acerca del producto.

3% Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.14
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El aspecto y la temperatura del ojo pueden cambiar en razén de
pequefias variaciones en las proporciones, las tonalidades circundantes y
los valores de luz oscuridad y modificar por entero la percepcién de una
Imagen. Puede cambiarse por entero la atmdsfera o la fuerza impactante
del rojo si se enmarca en un color estrechamente emparentado con él,
como el naranja. Se sabe que el rojo estimula el sistema nervioso y alerta

los sentidos en proporcién a la amplitud de la exposicién®. 3

"Hay personas que se sienten muy inquietas si se les obliga a
permanecer en una habitacién predominantemente roja. Puede confiarse
en el rojo para hacer burlas visuales tan solo mediante la implicacién del
disefio, gracias a su asociacién directa con el peligro, la pasién o, incluso

ciertas partes del cuerpo como los labios”.%”

3 Dalc: Enciclopedia del Color, p. 14
37 Ibidem, p. 16

51



Capitulo 2. Imagen Visual.

@ Aspectos en Mercadotecnia

"El rojo, como medio de mercadotecnia es eficaz de muchos modos
diferentes. Hace resaltar los perfiles y atrae fuertemente la mirada.
Crea actividad y energia, es intensamente emotivo, atractivo para todas
las edades y para ambos sexos. Se puede inducir la reaccién psicolégica
requerida wvaliéndose de numerosas asociaciones bien documentadas
basadas en el color rojo, se utiliza como fondo y para provocar una
reaccién emotiva“.3®
2.3.3 Azul.

"El azul es un color complementario forman parte de una serie de
colores primarios”.®

@ Aspectos Psicolégicos.

“El azul evoca una multitud de imdgenes emotivas y a menudo
contradictorias que pueden utilizarse para excitar la imaginacién y los
sentidos. Las asociaciones mds comuﬁes é este color son el cielo y el mar,

y también con la constancia.

> Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.18
3 Ibidem, p 14.
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El azul se ha asociado desde hace mucho tiempo con la meditacién y la
relajacién. Las investigacién psicolégica ha descubierto desacelera el
metabolismo y relaja los misculos.

El principal aspecto emocional del color azul es que se trata de un color
frio. Debido a sus propiedades, puede representar el aire y espacio”.*

@ Aspectos en Mercadotecnia.

“El azul es un color extremadamente popular, sus diversas tonalidades
son atractivas para personas distintas. El azul se relaciona con viajes,
agua y se le utiliza en envases en anuncios y productos para limpieza. El
color azul es considerado como seguro y tiende a utilizarse en toda clase
de medios de transporte. Por el mismo motivo se asocia con las

finanzas".*

0 Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.16.
“! Ibidem, p.18.
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2.3.4 Amarillo.

G Aspectos psicoldgicos

“El color Amarillo se le considera un color que impresiona cuando se le
mira durante un largo periodo, se le puede considerar como el mds visible
de los colores. En el aspecto psicoldgico se encuentra que evoca la
naturaleza, ya que representa el sol, las flores y las frutas.
Representando las estaciones los tonos amarillos constituyen una parte
importante en la primavera, el verano y el otofio“.*

*Aunque el amarillo representa luz y energia, también suele ser

asociado con la enfermedad y en algunos casos representa precaucién”, 43

“? Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.14.
“ Ibidem, p. 14,
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Q Aspectos de Mercadotecnia

"La amplia gama del amarillo hace que sea popular en todas las edades
y sexos; desde los marrones hasta los tonos no convencionales como el
naranja y lima.

El amarillo hace que los objetos parezcan de mayor tamafio y que
tengan el aire de avanzar hacia el consumidor, por lo tanto, tiene una
fuerza impactante en las estanterias. La combinacién del amarillo con el
rojo, el azul regio o el negro crea un efecto dindmico”.**

2.3.5 Colores Pastel.

*Los colores pastel son literalmente tintas de colores sélidos. Estos
colores pueden hacer que los objetos parezcan tener mayor tamafio, y
pese a ello ser mds ligeros. Si se combinan con la luz pueden crear una
atmésfera limpia y despejada. Por su naturaleza estos colores son
perfectos en fondos, ya que permiten que las tintas mds saturadas
destaquen en primer plano. Sin embargo, también pueden utilizarse con

eficacia si se aplican al primer plano, ya que realzan imdgenes y letras”.*®

“ Russcll, Dale: Enciclopedia del Color, p.18.
3 Ibidem, p. 18.
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@ Aspectos Psicoldgicos

*Los colores pastel pueden ser claros o sutiles y romdnticos. Pueden
sugerir la limpieza, pureza, ligereza o simplicidad o bien puede resultar
empalagoso. Estos colores suelen asociarse con lo femenino, pero sin
embargo son colores que atraen a ambos sexos, asi como también con los
recién nacidos. Estos colores sugieren aspectos apacibles de la
naturaleza, o recuerdos de paseos, fiestas infantiles, etc.. En términos

generales son armoniosos, reposados y relajantes: descansan la mirada®.*

* Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.14.
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@ Aspectos en Mercadotecnia.

“Los colores pastel abarcan una amplia gama, desde un pdlido rosa
almendra hasta sofisticados amarillos y beiges grisdceos. Estos pueden
ser claros y azucarados o bien suaves y romdnticos.

Los envases y los rétulos que utilizan tonalidades paste! suaves tienden
a perder la fuerza bajo luz impactante, por tanto no son adecuados para
los climas soleados. Las tonalidades azucaradas de estos colores son
opciones para productos de confiteria , el verde y azul pdlidos son
perfectos para el mundo de los negocios, ropa y productos infantiles, el
rosa y el melocotén son colores femeninos que se utilizan comtinmente

para los cosméticos” 47

2.3.6 Blanco y Negro.
“Los colores blanco y negro provienen respectivamente a la absorcién
de la luz que incide en él, o casi toda y a la falta de tono, debido a la

refraccién de la luz que incide en é1*.4®

“ Russell, Dale: Enciclopedia de! Color, p.18
“ Ibidem, p.14.
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@ Aspectos Psicoldgicos.

"El blanco y el negro se contraponen directamente. El negro
representa la noche y es el color de luto. Evoca la brujerfa y la magia. La
magia negra y las fuerzas sobrenaturales han infundido al negro una
sensacién de misterio. El miedo a la noche y la claustrofobia a la oscuridad
pueden asociarse con el negro. Por otra parte, sin embargo el negro es un
color sofisticado y tiene connotaciones de sexualidad, esterilidad y de
frialdad.

El blanco representa la pureza y es el color que se asocia
tradicionaimente con la virginidad. Expresa la veracidad y la inocencia,
simplicidad y una limpia sofisticacién por lo general estd considerado como

\ el color del bien en contraposicién con el negro y el mal".*

“ Russcll, Dale: Enciclopedia del Color, p.16.
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“El blanco y el negro son los colores bdsicos para imprimir. El negro es
un color del proceso, mientras el blanco es el color del papel sobre el cual
imprime, normalmente el sistema cuatricromdtrico. Son los dos extremos
entre ellos se encuentra la gama entera de los grises, que emplean el
porcentaje del negro, el gris es acromdtico, se ve influido por los demds
colores mds dominantes.

El efecto éptico del negro sobre blanco ofrece infinitas posibilidades,
porque depende tan solo de la linea o de la trama y su contraste extremo
aporta siempre claridad y un alto grado de visibilidad. Lo mismo puede
decirse de la inversién de esos colores”.*®

9 Aspectos en Mercadotecnia.

"Los envases negros poseen un atractivo sofisticado que los hace
apropiados para mercancias selectas, de alta calidad, seductoras para
clientes sensibles a una imagen elegante y poco chitlona. El blanco puede
sugerir limpieza y pureza, o sofisticacién y elegancia, o eficiencia

funcional, segtn la presentacién”.

% Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.16
3! Ibidem, p.18.
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“Mediante la utilizacién del blanco, el disefiador puede sugerir
veracidad e inocencia a través de una asociacién de color. El blanco se
utiliza con mdxima eficiencia como color secundario, para obtener
visibilidad y fuerza impactante o crear un telén de fondo. Se le encuentra

desempeiiando ambos papeles, en toda clase de envases y disefios”.>

2.4 Iluminacién.

La Iluminacién es un factor importante en todo lugar, ya que da visién,
vida y sentido a todo objeto.

La luz es el elemento vital que da cardcter a los ambientes. A la hora
de elegir la iluminacidn, resulta Gtil tomar en cuenta algunas pautas
bdsicas. No hay que dejar de lado que la luz es parte de la decoracidn y

puede destacar o deslucir el ambiente y sus objetos.

La buena iluminacién se basa en una correcta eleccién y distribucién de
las fuentes de luz. La cantidad no es sinénimo de calidad, ya que para

realzar un espacio se requiere del juego de luces y sombras.

32 Russell, Dale: Enciclopedia del Color, p.18
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2.4.1 La Luz en la Decoracién.

La luz define el espacio. Los aspectos de la luz natural, incluyendo la
orientacidn de las ventanas, son importantes para una buena coordinacién
de Imagen, en interiores logran que la luz artificial genere un ambiente

funcional.

La luz esta intimamente relacionada con el humor. En un contexto

diferente, mucha luz puede ser igual de malo que poca luz.

La luz puede ser programada en base a la cantidad de luz natural que
recibe el ambiente y ser regulada dependiendo de la presencia o la

ausencia de personas en los diferentes espacios de un ambiente.

2.4.2 Elementos de la Iluminacién.
Algunas consideraciones para el disefio de una instalacién; intensidad,

direccién, movimiento, visibilidad, deslumbramiento, confort y variedad.

Un proyecto de iluminacién esta condicionado por requerimientos

econdmicos, fisicos, de seguridad, confort y estéticos entre otros.
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Al diseflar se trata de resolver éstos, al manipular la intensidad,
direccidn, color y movimiento de la luz. Esta manipulacién le permite
controlar la calidad visual del espacio y sus componentes. El observador
percibe un objeto en el espacio, por medio de la luz reflejada en el objeto

y el contraste de este en relacidn a su contexto.

Entre las muchas consideraciones a tomar, se debe tomar en cuenta

que la capacidad de percepcidn del individuo se deteriora con la edad.

@ Intensidad.

El ojo y cerebro interactian de tal manera que su rango de
adaptabilidad a las variaciones de iluminacién es muy amplio. Esto resulta
en una percepcidn subjetiva de la brillantez de un objeto. Por ejemplo, la
percepcidn de una iluminacién brillante deja de sentirse como tal, una vez
que el individuo se ha adaptado a ese nivel de brillantez. Lo mismo ocurre
donde hay una baja brillantez. También, esto ocurre cuando hay un
contraste alto entre los niveles de brillantez de un objeto y su
alrededores. Sin embargo, en casos donde hay cambios frecuentes,

contrastes o intensidades extremas se causa fatiga visual.
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o Direccién.

La luz puede ser suave o fuerte y provenir de una infinitud de dngulos.

La calidad de la luz puede depender de donde viene.

Una iluminacién uniforme dard luz suave con un minimo de sombras y
contrastes. Por otro lado, una luz fuerte puede resultar en zonas con
iluminacidn concentrada y concentraciones marcadas de sombras y

contraste.

El dngulo de luz que incide en un objeto puede cambiar la percepcién
del mismo. Una luz frontal, a la altura de una cara hard que pierda sus
detalles y se vea aplanada. Si se mueve esta fuente de luz para que
ilumine la misma cara desde abajo, esta adquiere un aspecto
fantasmagdrico. Un ejemplo mas impactante es cuando la luz incide con un
dngulo mayor al dngulo critico del material, haciendo que la luz se refleje

de manera similar al reflejo del so! al atardecer.

Al disefiar se tiene que considerar este aspecto de la percepcién
subjetiva del color. Pero también puede manipular la interaccién de las

propiedades del objeto en relacién al espectro de una fuente de luz.
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Un color puede verse distinto bgjo tipos de luz distintas. Esta es
particularmente importante en la iluminacién de mercancia. La percepcidn

de color, se puede distorsionar segiin la fuente de luz.
@ Movimiento.

€l movimiento resulta cuando existe una alteracién de las otras
caracteristicas descritas (intensidad y direccién). La Iluz wvaria
naturaimente a través del dia (luz solar). Pero también hay otras fuentes

de luz que pueden influir la percepcién de movimiento.

Es importante controlar los cambios excesivos de intensidad ya que
resultan en fatiga visual. Al diseRar se puede controlar con precisién las
fuentes de luz, su localizacién, su método de control, dngulo e

intensidades de la iluminacién a fin de lograr un ambiente Visual optimo.

@ Visibilidad.

La visibilidad de un objeto depende de su tamafo, luminancia (una
medida objetiva de brillantez), contraste, tiempo de observacién y la

habilidad del observador para ver. El tamafio de un objeto depende de la

distancia entre este y el observador.
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El contraste resulta por la diferencia de iluminacién entre el objeto y
su contexto. La sensibilidad al contraste depende de la diferencia de luz

percibida entre el objeto y su fondo en relacién al valor de percepcidn.
@ Deslumbramiento.

Un factor normalmente ignorado es el deslumbramiento, el cual puede
causar molestias. Cuando se controla e! deslumbramiento de manera
satisfactoria, también se logra reducir la luz desperdiciada, por lo tanto
mejorando la eficacia de la instalacién y aumentar la visibilidad del

observador.

Una causa importante del deslumbramiento ocurre cuando la luminancia
directa de la fuente es mayor a la luminancia de su entorno. Entre
mayores son las diferencias de luminancia de la fuente (por ejemplo, un
foco sin pantalla) y el fondo, mayor dificultad tiene el individuo para
recuperar su capacidad Visual anterior al deslumbramiento. Si se logra
reducir el deslumbramiento, se logra reducir la confusién Visual y de esta

manera se logra un ambiente mas sequro y agradable.
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O Confort.

Se debe adecuar la iluminacién al tipo de la tarea, su duracién, las
edades de los observadores y los tipo de objetos a iluminar, a fin de

disefiar una instalacién adecuada.

Cada instalacién debe proveer un nivel y uniformidad acordes a los
requerimientos ya descritos. También debe satisfacer que la calidad de la
luz sea adecuada, que los dngulos de incidencia y las fuentes de luz no

sean molestos y que la variedad no sea excesiva.

Es importante considerar el confort del espectador a fin de evitarle

fatiga Visual y tensién.

La percepcién de un obstdculo depende de varios factores. Algunos de
estos, como son el tamafio, forma, localizacidn y direccién del obstdculo,
no son controlables. Pero se puede controlar el contraste entre el objeto
y su fondo, mejorar la uniformidad de la luminancia, apoyar al proceso de
adaptacién del ojo (aumentando la luminancia del ambiente) y eliminar las

oportunidades de deslumbramiento.
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@ Variedad.

A fin de asegurar la seguridad de los observadores, es necesario
aumentarla uniformidad de la instalacién sin por eso acabar con un disefio

de poco interés.

A fin de mantener el interés del espectador y crear un sentido de
ambientacién se utiliza el control de la intensidad, direccién, color y

movimiento de la iluminacién.

2.4.3 luz y Color

La percepcidn humana de la luz se describe generalmente en términos
de brillo, matiz y saturacién: El brillo se refiere a la cantidad de luz
percibida. El matiz hace referencia al color (rojo, naranja, azul, amaritlo,

etc.). La saturacidn se refiere a la viveza o palidez de un color.
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“Las luces afectan en gran medida a los colores debido a anulaciones o
cambios. Estos efectos son muy utilizados en escenografias y escaparates
para transformar escenas, detalles y figuras, las cuales alcanzan su
mdximo predominio, cambian completamente y hasta desaparecen de los
ojos del espectador sin salir del campo visual de éste*

*La luz de color casi iguala el valor de tono de los colores cercanos y
hacen que éstos sean mds distintivos que con la luz del dia.

Las luces artificiales son muy destacadas en los contrastes de colores
que iluminan, porque en algunos casos hacen mds claro o mds oscuro un

color o lo refuerzan o debilitan y de esta manera aiteran completamente

la relacién entre éstos y pueden destruir su unidad armdnica®.5*

33 Giti, Gustavo: Psicologta del Color, p.37.
* Ibidem, p.37.
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Capitulo 2. Imagen Visual

“Existen diversas variaciones pigmentarias de los colores, esto es
debido a la accién de las luces de colores y las variaciones son:

@ Luz Roja: Sobre un rojo lo hace rojo, sobre un verde-amarillo, sobre
verde, azul o gris lo hace casi blanco, sobre azul lo hace gris, sobre azul-
rojo, sobre negro lo hace un matiz oscuro de rojo.

@ Luz Azul: Sobre rojo deriva un plrpura, sobre naranja-gris, sobre
amarillo-gris verdoso, sobre verde- azul, sobre negro un matiz mas oscuro
de azul*®

@ “Luz Amarilla: Sobre rojo los transforma en naranja, sobre verde-
amarillo, sobre verde-amarillo, sobre violeta-rojizo, sobre violeta purpda-
naranja pdlido.

@ Luz verde: Sobre bermellén lo hace amarilio, sobre naranja o
amarillo- amarillo verde, sobre pirpura-gris verdoso, sobre negro un

matiz oscuro de verde”.%®

3% Cubi, Mariano: Como se Armonizan los colores, p. 23
% Ibidem, p. 23
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2.5 Moda

La moda es la expresién de una ideologia. Aunque moda es un término
neutro, que se aplica en general, tanto a personas como cosas, no tiene
razén de ser en sf mismo sino es referido al verbo, que es el que concreta

la accién que estd de moda: vestir, cocinar, decorar, etc..

La moda, son usos de un tiempo, que sufren la amenaza del paso de los
dias, del tiempo que las inclina a pasar a la historia, pero que antes les dio

la posibilidad de existir.

El concepto de moda estd intimamente vinculado al tiempo,
protagonista de la historia y a la vez espectador de todas las novedades

que el hombre ha inventado a lo largo de los siglos.
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El fendmeno de la moda, generalmente, se estudia en cuanto se refiere
al vestido, aunque se encuentra en todas las circunstancias de la vida, en
el lenguaje, en los temas de conversacién, en el gesto e incluso en la
silueta corporal, pero es ciertamente en el atuendo donde mejor se
refleja su cardcter dindmico, temporal, superficial y wvoluble, su
desaparicién sin dejar mds rastro que el de servir de escalén para un

nuevo lanzamiento.

La moda es un fendmeno cambiante y caprichoso. Las razones por las
que una idea, un hdbito, un personaje o un tipo de ropa triunfan son
misteriosas, sin embargo existen. La moda impone sus leyes y nadie escapa
a su dominio porque es muy sutil. Un gran nimero de las acciones de

cualquier persona dependen de sus dictados, sea o no consciente de ello.

En la moda ademds del exterior -la apariencia- que puede proporcionar
una prenda, un complemento, hay que buscar también la funcionalidad.

Existe una moda cada nueva temporada en los que los modos y las
modas se superponen, lo que exige que esa formacién sea actualizada a
ese mismo ritmo, pues solo serd la formacién, el paso personal el que

permitird la moda.
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La moda es una representacién de la evolucién politica, econémica y
social de un pueblo en donde todo repercute en la manera de vestir y
desenvolverse. Sus cambios son producto de un desarrollo global de la

sociedad.

2.5.1 Historia de la Moda.

"Egipto es un pais milenario cuya historia se remonta,
aproximadamente, al ako 3000 a.C.. Se habla de la cuna de una de las
culturas mds poderosas y ricas de todos los tiempos, en la que los egipcios
y egipcias de la Antigiedad consideraban las telas que cubrian sus
cuerpos como importantes simbolos religiosos y miticos. La creencia en la
vida después de la muerte y en la innegable inmortalidad del alma se pone
de manifiesto en los tejidos, las formas y colores de lo que se podria

llamar moda de la época”.’”

37 www.moda.com.br.
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Mucho mds que simples trajes.

*La forma de vestir de la época respondia a una compleja mentalidad
que definia perfectamente y sin ningin tipo de dudas la condicién social y
la funcién que cada persona cumplia en la sociedad. Uno de los marcadores
mds importantes de la diferencia de clases era la presencia o no de

adornos y joyas en las telas.

Los amuletos protegian del mal y aportaban a aquellos que los poseian
energia y poderes mdgicos.

Los tejidos solian ser transparentes, ya que no se conocian los
prejuicios acerca de la desnudez corporal. La forma de vestir respondia a
un sentido estético en todos los sentidos, y en ningin momento

moralista®.3®

% www.moda.com.br.
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“El traje por excelencia es el que cubria el cuerpo del Faradn, ser
mitico y descendiente directo del Dios del sol Ra, el mds poderoso de
todas las deidades. Poseia un significado mdgico y divino que lo elevaba
por encima de cualquier otra indumentaria, protegiendo a su portador con

una fuerza y una energfa sobrehumana”.>®

Las prendas propias de la mujer

“"Entre el conjunto de prendas que daban forma a los trajes femeninos

de la época, se encuentran los siguientes:

El Calasiris, traje rectangular que la mujer se anudaba sobre el pecho
en forma de pareo, y que generalmente solia llegar hasta los tobillos.
Estaba confeccionado en lino, el tejido mds utilizado por ser muy fresco,
abundante y de fdcil obtencién. El lino utilizado por las clases altas era

transparente y normalmente con acabado plisade y almidonado®.%°

* www.moda.com.br,
© Ibidem.
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*También era muy comin la Loriga, vestimenta en forma de tubo
realizada con un tejido de malla y ajustada completamente al cuerpo.
Cubria la parte inferior del cuerpo hasta los tobillos, dejando el pecho al
descubierto. Unos tirantes la sujetaba a los hombros.

Para cubrir la zona que dejaba a la vista la Loriga, se utilizaba una capa
corta llamada Esclavina, de contorno redondeado que se posaba sobre los
hombros y se sujetaba con un broche sobre el pecho.

El Manto era un pafo rectangular muy grande y grueso que se utilizaba
como abrigo en las épocas de frio.

El calzado se confeccionaba en papiro, un junco que crecia y crece de

manera natural en las oritlas del Nilo".%

' www,moda.com.br.
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Colores y simbolismo

“Algunos de los colores mds utilizados respondian a una simbologia
especifica: El amarillo era el simbolo del Dios Ra y, por lo tanto, del
Faraén. E| color azul representaba a la verdad. Con el blanco se
demostraba la purexa de las almas. Los tonos verdes simbolizaban la
abundancia del rio Nilo. El color que definia a la mujer y al hombre era el

rojo".?

"La apertura de la ruta de seda, que dio origen al comercio de las
antiguas civilizacién mediterrdneas hacia China, permitiendo a los
poderosos de la época lucir galas e introduciendo en los paises libereffos
del Mediterrdneo la técnica de la costura Asidtica, que adoptaron

inmediatamente, una vez conocida, los egipcios del nuevo imperio®.t®

Etapa Aristocrdtica: Se crean trajes que dan a conocer la situacién
social de cada individuo y esto servia de sistema clasificatorio de los

miembros de la sociedad.

2 www.moda.com.br.
 Rivicre, Margarita: La Moda; p. 15.
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En el siglo XVI surgen las revistas de modas; descripciones de los
trajes llevados por lo nobles. Pero el vestir mejor entre la burguesia y

nobleza reflejaba el poder.

Etapa burguesa: El traje de los inicios del siglo XIX en los paises del
continente europeo corresponde a una estructura social diferente; la
burguesia conseguia imponer sus propias reglas de juego y dominar la
moda, dando un cardcter distintivo y unos valores diferentes. Por lo tanto

la moda se dictaba desde la metrépoli del dinero.

La industria de la confeccién, que se conocia su gran expansién por
Europa después de la Primera Guerra Mundial, surge como una necesidad
de la ampliacién de mercados textiles, pero es un cambio para las

relaciones sociales.
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2.5.2 Influencia de la Moda.

La ropa que se escoge cada mafiana para ir al trabajo, o la manera cémo
se decide acudir a una reunién social ofrece mucha informacién sobre
cdmo se es interiormente. Es decir, con el atuendo se da la Imagen que se
quiere ofrecer de uno mismo. Cuando la moda influye en sectores
concretos, y mds o menos accesorios, como el de la ropa, la cocina o la
decoracidén, tiene una influencia relativa. La moda incide en el arte, la
literatura, el cine, el pensamiento, el sentimiento y hasta en el

comportamiento inconsciente del hombre.

2.5.3 Papel de la Moda y la sociedad actual.

La moda suele reflejar también preferencias personales, inquietudes,
poder adquisitivo , e incluso la clase social en la que se puede situar a una

persona.

Tal es la importancia que ha ido adquiriendo la moda en nuestro dias,
incluso ha pasado a formar parte de los informativos de la televisién y ya

llena varias pdginas de la prensa.
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Todo ello influye directamente en e! mercado, se ha aprendido a juzgar
a los demds segtin su aspecto general, al menos para elaborar una primera
impresién. En consecuencia, se puede llegar a sentir tan presionado que se
gasta gran parte del presupuesto en comprar ropa. Es mds, este hdbito se
llega a hacer sin sentir ningin tipo de remordimiento, sin culpa de haber

gastado dinero en algo superfluo.

La moda es un componente de mucha importancia para detectar las
transformaciones socio-culturales de nuestra sociedad. La moda hoy es el

gran tiro de la cultura de masas.

2.5.4 Mercadotecnia y Moda

La Publicidad conoce bien estos conceptos y por ello presenta la moda
como una necesidad social, una manera de estar al dia, una via para ser una
persona innovadora, y en ocasiones una forma de convertirse en alguien

importante, o al menos aparentarlo para llegar a creérselo.

pqubf"i ,;\
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La Mercadotecnia se ha preocupado especialmente en hacer que esto
funcione asi, se trata de un juego a tres bandas: moda-personalidad-
sociedad, y lo cierto es que los resultados han sido espectaculares porque
la moda se ha establecido en nuestra sociedad como un valor a tener muy
en cuenta y ha llevado a los ciudadanos al superconsumo. De todo ello se
puede tomar la parte mds positiva de la moda, esta es, entenderla como

una forma mds de exteriorizar la personalidad y de mostrar preferencias.
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Capitute 3. Tiendas Departamentaies,

3.1 Definicién y antecedentes.

Se entiende por Tienda Departamental, al lugar en el que los productos
estdn divididos en secciones o departamentos de acuerdo a las
necesidades del consumidor . Estas Tiendas proporcionan una diversidad
de productos tales como: Ropa, muebles, electrodomésticos, linea blanca,

Jjuguetes, perfumeria, regalos, etc..

Las Tiendas Departamentales y los Centros Comerciales surgen de la
necesidad de juntar en un solo lugar una diversidad de satisfactores para
los consumidores, ahorrdndoles tiempo e incrementado el indice de
consumo a estos lugares. Se dice que es para ahorrar tiempo, ya que el
consumidor no tiene que trasladarse a diferentes lugares para encontrar
los satisfactores que desea. También se menciona que se incrementa al
indice de consumo, debido a que los consumidores adquieren mds bienes
de los que necesita o iba a adquirir y de esta forma se modifican los

hdbitos de consumo.
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3.1.1 Diferencia entre Tienda Departamental y Centro Comercial.

Se dice que es necesario conocer las principales diferencias entre una

Tienda Departamental y un Centro Comercial.

El Centro Comercial es aquella plaza o lugar en donde existen dentro
de ella Tiendas Departamentales, boutiques, discoteques, restaurantes,
asi como se localizan zonas para pasear, asientos para descansar,
esculturas, y se emplea para comercializar articulos de diferente indole.

Son lugares que se sitian en zonas céntricas para los consumidores.

Por lo tanto se puede diferenciar que en una Tienda Departamental es
sélo un lugar en donde todo lleva una sola razén social y se exhiben dentro
1 de ella los productos a comercializar y en comparacién un Centro

Comercial es el lugar en donde se envuelven negocios de distintos giros.
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3.2 Estructura de las Tiendas Departamentales.

Se tiene que considerar que hay departamentos femeninos, masculinos
e infantiles y esto no se refiere solamente a damas o caballeros, sino a
departamentos donde la afluencia de gente puede ser mds femenina que

masculino, se debe tomar en cuenta el género.

Ademds de seccionar una Tienda por géneros, ya sean femeninos,
masculinos o infantiles, existen una gran diversidad de articulos los cuales
deben de ser divididos para su rdpida localizacién o ubicacién tales como;
dentro del género femenino y masculino se divide en ropa casual, ropa de
cdctel, ropa de formal, ropa contempordnea, deportes, juniors, sport. Asi
como el departamento de bebés, se secciona en recién nacidos, ropa de
bautizo, etc., departamento de perfumeria, joyeria, muebles,
electrodomésticos, aparatos electrénicos, jugueteria, zapateria,

deportes, blancos, lenceria, regalos, entre otros.
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Estructura de una Tienda Departamental.

Cnpitule 3. Tiendas Departamentales.

Caja

Juniors

Perfumeria

S
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Damas
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Caballeros
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3.2.1 Recorrido en las Tiendas Departamentales

Los seres humanos prefieren ver las cosas ordenadas, con ritmo y
rutina, no les gusta que de repente les cambien el modo de acomodar las
cosas debido a que se le educa o se le acostumbra al consumidor a
localizar en un solo lugar las cosas y cuando no las encuentra en ese lugar
causa desagrado en ellos, ya que tienen que invertir mayor tiempo para

poder localizarlo nuevamente.

La facilidad del recorrido del cliente por la Tienda es un elemento muy
importante en la presentacién Visual pero si se tiene un exceso de
mercancia, un exceso de mobiliario, obviamente el recorrido se hace

mucho mds dificil.
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3.2.2 Estructura de la presentacién Visual.

El consumidor proporciona la informacidn necesaria para que se pueda

hacer un plan estructural, la presentacién Visual dentro del piso de venta.

Se definen tres aspectos principales de la presentacién Visual: Los
espacios, los objetos y los significados. Por los espacios nos referimos a
todo lo arquitectdnico dentro y fuera de la Tienda, espacios externos y
espacios internos. Los espacios externos son las fachadas, accesos,
estacionamientos. Los espacios internos son planograma o ley out que es el
acomodo de los muebles dentro del espacio, la iluminacién y las

instalaciones en general.

Es muy importante pensar en los espacios, desde que se disefia una
Tienda se tiene que saber exactamente su uso y qué tipo de concepto

arquitectdnico se va a manejar.

Si en el inicio la Tienda estd mal construida en los pasillos, las
instalaciones, las alturas de los techos, la versatilidad , desde ahi ya se

tendrdn problemas en la presentacidn Visual.
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Es muy importante retomar aqui el punto de la clasificacién de los
articulos en Imagen Visual. Cuando los articulos no estdn ubicados en el

departamento correcto, se pierden muchas ventas.

En la parte del acomodo de los articulos, se piensa que se tienen
clasificados los departamentos por temas, ahora se tiene la necesidad de
cdmo clasificar los productos. También los detalles del disefio son muy

importantes para la clasificacién de los productos.

3.2.3 sitios de mayor Impacto Visual.

Se sabe, a través de investigaciones que se han hecho, cuales son las
dreas de mayor impacto Visual, sabiendo que las cabeceras de los
anaqueles en Tiendas y los cruces de pasillos en Departamentales son
lugares de mucha circulacién de gente, por donde se gastan las alfombras

mds rdpido, y por lo tanto tienen mucho impacto Visual.
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Dentro de los anaqueles muy largos, como en las Tiendas, el centro
tiene mds impacto Visual que los extremos porque el cliente ve primero la
cabecera, e! primer tercio pasa casi desapercibido y luego mira hacia el
centro, porque se ve a esa altura, los puntos focales, los puntos Visuales
son la altura donde se encuentran los ojos, ahi es donde se ve mds y esos

productos se verdn mds fdcil y por lo tanto se venderdn mds.

No siempre, se clasifica de arriba hacia abajo y de izquierda a
derecha, se clasifica y se ve. El cliente siempre ve primero lo de arriba 'y
luego lo de abajo. En las Tiendas Departamentales, los dos primeros
anaqueles son intocables, los dos de abajo casi intocables, y los dos de en
medio, que son donde el cliente tiene acceso, siempre estdn o vacios o
revueltos, es justamente porque es la facilidad en donde el cliente tiene

contacto con los articulos.



"En cuanto a las verticales, de cémo se acomodan los productos, tiene

que haber por lo menos un espacio minimo de 30 centimetros vertical y

Capitvie 3 Tienaas Deportameaiales.

luego otros 30 centimetros con otro producto, porque se sabe que el

desplazamiento del consumidor es de un metro por segundo y la

percepcidn visual de 30 centimetros por segundo, o sea que cada segundo

de 30 centimetros de anaquel, cada segundo puede ver un producto

diferente”.**

Niveles

Manos 5

Marnos 4

Ojos 3

Cintura 2

Suelo 1

* hitp://www.iteso.mx/publica/mkiglobal

Nivel B (manos)

Nivel A (ojos)

Nivel 8 (manos)

Nivel C (suelo)
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Capitnio 2 Viendas Deportamentales.

3.3 Tiendas Departamentales actuales.

Hoy en dia, las Tiendas han evolucionado en cuanto a su disefo,
anteriormente la estructura de estas era muy complicada, debido a que la
localizacién de productos era dificil para los clientes. Ahora la tendencia
va mds a abrir los espacios, a que el cliente pueda visualizar el entorno de

la Tienda.

Se presentaban los Centros Comerciales como un espacio simulado.
Cuando el consumidor entra al Centro Comercial siente que el espacio se
aleja de lo que es la realidad del pais, de la ciudad, se sumerge en otros
ritmos, en otros tiempos, a través del encierro arquitecténico, porque
todo estd cerrado. La arquitectura hace que todo se vea muy uniforme,
muy homogéneo, la luz, el clima, es asi como el consumidor empieza a

perder la sensacién de! tiempo y toda la vida cotidiana pasa a otro ritmo.



3.4 Aparadores, Stands, Exhibidores,
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3.4 Aparadores, Stands, Exhibidores, Escaparates y Displays.

Existen una diversidad de formas y estructuras que se han creado
para poder exhibir los productos, todos ellos creados para mejorar y
llamar cada vez mds la atencién del consumidor, asi como para hacer lucir

todos estos articulos.

Los primeros lugares en donde se comenzé a exhibir los productos
fueron en pldsticos en el piso, y en la calle debido a que solo se podian
comprar los articulos en pequefias plazas o dreas de la ciudad al aire libre
en donde se comercializaban productos. Después comenzaron poniendo
pequefios bancos y en medio una tabla para que los productos se pudieran
apreciar mejor y estuvieran mds cercanos al consumidor, posteriormente
comenzaron a salir unos pequefios anaqueles de metal, y asi fue como poco
a poco comenzd a evolucionar la forma de exhibir los distintos articulos o

productos.
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3.4.1 Exhibidores.

Su propésito es lograr que los consumidores compren los articulos que
se encuentran en exhibicién, por lo que es importante que los vean cuando
estén comprando. Existen en gran variedad de materiales y disefos. Se
seleccionan teniendo presentes la Imagen de la Tienda y su adecuacién a

los productos que contendrdn.

Tipos de exhibidores:

@ Anuncios exteriores: Son los mejores medios para identificar un

produccidn y un establecimiento.

@ Exhibidores de joyeria. Las Tiendas que ofrecen articulos pequeffos
necesitan estructuras de Aparador que permita verlos de cerca, sin que la
persona tenga que ponerse de cuclillas en el piso. Este tipo de Aparador

esta un poco elevado para facilitar una vista clara y cémoda.
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o Exhibidores de piso. Combinan las funciones de almacenamiento y
de exhibicién situados lejos de los muros de la Tienda, permiten observar
de cerca la mercancia y ofrecen al cliente un mostrador sobre el cual
poder verla. Proyectan una Imagen estética, y ademds orientan al

visitante a través de la Tienda.

@ Exhibidores de pared. Son el principal exhibidor del departamento,
sin importar si tiene muchos estantes para productos que pueden apilarse
como suéteres, camisas, toallas, etc., se les conoce como vendedores

silenciosos.

Estos medios permiten a los consumidores identificar los productos y
ademds les ayudan a localizar mds fdcilmente un producto entre los de la

competencia.

3.4.2 Vitrinas o Aparadores.

Clases de Aparadores:

@ Aparadores cerrados: Este tipo de Aparador estd separado
completamente del interior del establecimiento; ésta separacién se hace

por medio de un entrepafio completo colocado en el fondo del Aparador.
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@ Aparadores: Sirven para dar a conocer los beneficios que proporciona

un producto, su empleo y presentacidn.

o Aparadores semi-cerrados: Este Aparador tiene medio tabique de
fondo; éste estilo permite que el cliente alcance a ver el interior de la

Tienda por encima de la mercancia.

O Aparadores abiertos: Este tipo de Aparador no tiene fondo, lo que

permite que el cliente vea directamente el interior de la Tienda.
3.4.3 Demostradores.

Para los comerciantes representan un medio importante para atraer la
atencién hacia un producto: para muchos productores lo mejor es

demostrar como se usa.

Los demostradores son proporcionados por los fabricantes o son
proporcionados por alguna agencia especializada en el manejo de

demostradores.
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Algunos son permanentes, pero la mayoria van de Tienda en Tienda

permaneciendo por lo regular hasta dos semanas en cada establecimiento.

Lo mds importante es que convenzan a los consumidores del uso
efectivo del producto; ejemplos de articulos que se promueven de esta

manera son: Cosméticos, articulos para el hogar, etc..

3.4.4 Displays.

"Como displays se consideran los pequefios, medianos o grandes
elementos de que se hace uso en los exhibidores, escaparates,
mostradores, anaqueles, o colgados de la pared, para anunciar un producto

o marca", ¢°

3.4.5 Escaparates.

En el comercio al detalle hay varias categorias de estructuras de
escaparates que se utilizan en las entradas de las Tiendas, estos son los

disefios bdsicos que varian dependiendo las necesidades de exhibicién.

5 Hayten, Peter J: El color en publicidad y artes grificas, p.59.
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o Escaparates paralelos a la acera. Este tipo de Aparador permite
preocuparse tnicamente por los articulos exhibidos en el. Los interiores
no interfieren. En las Tiendas que sirven de disefio suele haber varios

Aparadores en la fachada y la entrada ocupan el centro del edificio.

Conviene sefialar que actualmente las Tiendas destinan la mayor parte
del presupuesto a éste tipo de Aparadores para colocar sus displays. El
ambiente que ofrecen sirve cuando la Tienda desea promover algunos

productos en especial.

O Escaparates de esquina. Con éste disefio la Tienda entera es
presentada desde los dos puntos de vista de la Tienda. Cuando se opta por
los escaparates tradicionales, se utilizan varios estilos. Algunos pueden
ser los tipos comunes que normalmente se muestran pequefos articulos

que el pliblico puede examinar mds de cerca .

O Escaparates de parte posterior abierta. La Tienda es totaimente
visible para el consumidor observe desde ei exterior, pero necesita
presentar displays tradicionales en los Aparadores, a menudo seleccionan

la estructura de parte posterior abierta.
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O Escaparates angulados. Con el propésito de que el espectador tenga
una vista mds completa de la presentacidn, esto permite incluir mds

displays en un espacio mds reducido.

Al angular los escaparates, pueden arreglarlos para formar un

vestibulo que conduce al espectador hacia la entrada de la Tienda.

@ Escaparates abiertos. Con una fachada amplia y abierta, el piblico
forma una idea general de la mercancia y entrard por el estimulo del
Aparador. Este exige esmerarse en lograr un excelente Imagen Visual en

el interior y que los articulos se vean claramente desde el exterior.

@ Escaparates circulares. Con el fin de individualizar su Imagen,
algunas compafifas desarrollan estructuras de Aparadores que difieren
mucho de los tradicionales. Aunque no les dan mayor espacio donde

exhibir los articulos, le confieren a la Tienda una Imagen de originalidad.
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3.5 Importancia del empleo de Stands y Aparadores.

*Un buen display de vitrina, mostrador o suelo tiene que ser original
para que llame la atencién, debe tener un esquema de color bien ajustado
a la cualidad del producto y textos que argumentan y dramaticen las
cualidades e ilustren sobre el uso para despertar el interés y crear el
deseo de la adquisicién. El display actda silenciosamente y va captando la

voluntad hasta imponer su propésito”.*

“Los display se destinan para anaqueles o sitios con nivel algo superior
a la linea de visién permiten un contraste algo mds decidido y requieren
poco y destacado texto, mientras que los que se colocan en mostradores o
sobre el suelo deben ser tratados con todo detalle y alguna extensién de

literatura”.t”

% Hayten, Peter J: £l color en publicidad y artes graficas, p.59.
 Ibidem, p.60.
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La importancia de Aparadores, en Tiendas Departamentales radica en
el impacto que causa en el consumidor, al presentarles por medio de ellos
una buena exhibicién, a través de la coordinacién y buen manejo del
producto con los colores, la iluminacién que ayuda a destacar el articulo,
asi como los accesorios que complementan la presentacion y proporcionan
ideas de vestir incrementando el nimero de productos que el cliente

desee adquirir.
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4.1 Conducta de Compra.

La conducta de compra comprende todas las actividades que se

realizan para adquirir ya sea un producto o servicio.

La conducta de compra que realizan las organizaciones, grupos o
individuos se refiere a los actos, las relaciones sociales, los procesos y a

la manera en que se comportan al adquirir un bien o servicio.

4.1.1 Personalidad del Consumidor.

Cada individuo posee personalidad propia, la cual es importante
analizar, ya que ésta influye de manera directa en el comportamiento de
compra.

Por personalidad se entiende, todas las caracteristicas psicoldgicas de
las personas, las cuales se presentan ante distintas situaciones como; de
seguridad, dominio, cambio, sociabilidad, defensa, agresividad, orden,
adaptabilidad, estabilidad emocional, etc..

La personalidad ayuda a analizar el comportamiento de los individuos y
asi predecir las preferencias o inclinaciones hacia un producto o marca en

especial.
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4.1.2 Autoimagen.

En la actualidad varias organizaciones se dedican al andlisis de la
autoimagen. Por autoimagen se entiende el autoconcepto del individuo, es
decir, una diversidad de caracteristicas que posee el individuo sobre su
Imagen mental propia, por ejemplo: una persona dindmica, extrovertida y
alegre, se identifica con la Imagen de un producto que tenga colores
Hamativos, vistosos, o que la modelo sea sociable, entre otras cualidades.
La percepcién que una persona tiene de si, influye también en lo que
selecciona. Los productos que una persona posee o bien los que le gustaria
tener son percibidos en términos que refleja la Imagen de cada persona
tiene de si mismo. Por tanto lo que se pretende crear, es una Imagen, la

cual corresponda a la autoimagen de su nicho de mercado.
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4.1.3 Factores del Comportamiento de Compra.

Existen diversos factores que contribuyen a la decisién de compra de
un consumidor, en Mercadotecnia se han estudiado estos ya que cada uno
de ellos son importantes para conocer el comportamiento y las razones
que llevan a estos individuos a elegir un producto determinado, asi como
la causa de lugar en donde compra y la cantidad, entre otros. Estos

factores son culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

El comportamiento nace de satisfacer necesidades: fisiolégicas y/o
emanadas de la naturaleza humana; Adquiridas y/o emanadas de la
convivencia humana. Asimismo existen factores que influyen en el
comportamiento del consumidor como: Posicién social, econémica, familiar,

personalidad, costumbres, etc..
@ Factores Culturales.

Influyen de gran manera en la conducta del consumidor, dentro de
ellos se puede encontrar diversos factores como la cultura, la subcultura

y la clase social.
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1. La cultura es la causa fundamental de los deseos y la conducta de
una persona, esta cultura es aprendida a través del crecimiento. El ser
humano aprende valores, percepciones, deseos y conductas en la sociedad
en la que se desarrolla todas estas son aprendidas por medio de los

miembros de la familia y de las instituciones importantes.

La sociedad estd formada por una cultura la cual influye sobre la
conducta de compra. Para la Mercadotecnia es importante comprender las
caracteristicas culturales de cada mercado, esto con el propésito de
conocer sus necesidades y adaptar sus estrategias para proporcionar

productos que los consumidores podrian desear.
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2. Las culturas estdn integradas por grupos mds pequefos llamados
subculturas, las cuales tiene valores que comparten y situaciones comunes.
Las culturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geogrdficas, estos factores afecta las preferencias en lo que concierne a
alimentos, elecciones de ropa, actividades recreativas y metas
profesionales. La Mercadotecnia a menudo diseffa productos y servicios
adaptados a las necesidades de cada subcultura ya que al tener

caracteristicas similares forman segmentos de mercado muy importantes.

3. Se menciona que las clases sociales son divisiones de la sociedad, sus
miembros comparten valores, intereses y conductas similares; la manera
en que se puede observar o distinguir el tipo de nivel al que pertenece un
dividuo es mediante la ocupacidn, ingreso, educacién, riqueza y otras
variables. La clase social tiene distintas preferencias tanto en los bienes

que adquiere como en las actividades y lugares a los que frecuenta.
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O Factores Sociales

La conducta de una persona que va adquirir un bien o servicio se ve
influenciada por factores sociales, como la posicién que tenga, el grupo en

el que se desenvuelve, y la familia.

1. La conducta de un consumidor se ve afectada por grupos con los
cuales se desarrolla , estos influyen a la persona a adoptar nuevos estilos
de vida y conductas, tanto en sus actitudes como en el concepto que
tienen de él, esto significa presidn para adaptarse, reflejado en las

elecciones cuando adquiere un producto.

En un grupo la marca y los productos que usan son similares ya que
dentro de ellos influyen en su adquisicién. Generalmente cuando un
comprador obtiene un articulo que no serd visto entre las personas con las
que convive, no se ve influenciado en la decisién del producto ni la marca,
ya que estos no lo verdn, sin embargo si es acompafiado por algiin miembro
del grupo, al adquirir el satisfactor la decisién de compra se ve

influenciada.
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2. Los miembros de la familia pueden influir poderosamente en la
conducta de compra. La familia es la organizacién de compras del
consumidor mds importante en una sociedad. Los papeles en la compra

cambian de acuerdo con la evolucién en los estilos de vida del consumidor.

3. La posicién de una persona en cada grupo se puede definir en el
pape! que desempefia en el grupo social al que pertenece. Un papel o
funcidn consiste en las actividades que se espera que logren las personas,
segun quiénes estén a su alrededor. Las personas a menudo eligen

productos que muestran su posicién en la sociedad.

@ Factores Personales.

La decisién de compra del consumidor también se ve afectada por
caracteristicas personales como edad, ocupacidn, situacién econdmica,

estilo de vida y concepto de si mismo del comprador.

1. Las personas cambian los bienes y servicios que compran a lo largo
de su vida. Los gustos en alimentos, ropa, muebles y actividades

recreativas a menudo estdn relacionadas con la edad.
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2. La ocupacién de una persona afecta los bienes y servicios que
compra. Los trabajadores tienden a comprar ropa mds resistente para el
trabajo, mientras que los empleados de una oficina adquieren mds ropa de
negocio. Estudiando un determinado grupo, una organizacién puede
especializarse en crear productos que satisfagan las necesidades que ese

grupo tiene,

3. La situacién econdmica de una persona afectard su eleccién de
productos. En Mercadotecnia se observan tendencias econdmicas en el
ingreso de cada persona, esto con el propdsito de crear y reposicionar sus

productos aplicando nuevos precios para ellos.

4. Las personas con una misma subcultura, clase social y ocupacién,
pueden tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es la forma
de vivir de una persona, esto se refiere a las principales actividades que
realiza (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales),
intereses (alimentos, moda, familia, actividades recreativas) y opiniones
acerca de ellos mismos (aspectos sociales, de negocios y de productos de
los consumidores). El estilo de vida abarca la clase social, personalidad

del individuo y perfil de una persona.

107



Capitwlo 4. La Ymoegen Visual dentro de los Tiendas Departermncentaies.

@ Factores Psicoldgicos.

Se menciona que existen cuatro factores psicoldgicos que afectan a un
comprador a! elegir un producto o marca: percepcién, aprendizaje,

creencias y actitudes.

1. Las acciones de una persona estdén bajo la influencia de su
percepcidn de la situacién. Dos personas con la misma motivacién y en la
misma situacién pueden actuar de manera diferente, debido a que sus

percepciones son distintas.

Debido a la diferencia que tienen las personas de percibir las cosas, la
Mercadotecnia se ve en la tarea de lograr que los mensajes lleguen a

distintos clientes a base de repeticiones.

2. El aprendizaje se adquiere debido a la experiencia y da lugar a
cambios en el comportamiento del individuo, la mayor parte del

comportamiento humano es aprendido.

3. Un impulso es un poderoso estimulo interno que se convierte en un

motivo cuado estd dirigido hacia un objeto en particular.
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4. Por medio de acciones y del aprendizaje, las personas adquieren
creencias y actitudes, que influyen en la conducta de compra. Una
creencia es un pensamiento acerca de algo, se puede basar en un
conocimiento real, en una opinién, o en la fé. Las creencias que las
personas hacen sobre productos y servicios especificos, se deben a que
esas creencias constituyen las imdgenes de la marca y del producto, por

lo que afectan a la compra.

Si algunas de tales creencias son errores e impiden la compra, la
Mercadotecnia necesita iniciar una nueva campafia para corregirlas. Las
actitudes colocan a las personas en un estado mental que experimenta al

agrado o desagrado de las cosas.

El comportamiento de un consumidor al seleccionar un bien o servicio
tendrd influencia de factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. Posiblemente la Mercadotecnia no puede influir
directamente en muchos de estos factores que le rodean, sin embargo el
andlisis de estos es (itil para identificar y segmentar un mercade meta, asf
como para diseRar los productos y caracteristicas que lo atraerdn, con el

fin de satisfacer mejor las necesidades del consumidor.
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4.1 4 La ubicacién de productos como influencia en la decisién de

compra.

Para poder planear cémo se van a ubicar los productos, se necesita
obtener del consumidor informacién sobre sus preferencias en cuanto al
articulo, el volumen y la frecuencia de compra. De esta manera se puede ir
definiendo a qué se le da prioridad en la exhibicién y aquellos articulos
que no son muy importantes de poner en un lugar relevante de la Tienda

porque de todas formas se van a vender.

Es muy importante saber, segiin la Tienda y la ubicacién geogrdéfica de
la Tienda, la preferencia por promociones y rebajas. Hay productos que se
compran mds en promocién y en rebajas que en precio normal, eso también
determina la ubicacién del producto en el piso de venta, otros puntos
importantes son; cudnto tiempo tarda el consumidor desde que entra
hasta que sale, cudl es su recorrido, por dénde va caminando y hacia donde

gira.
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En cuanto a la cantidad de articulos examinados por el consumidor, si
se vieran en las Tiendas, cuantos articulos toca el cliente, le ilaman la
atencidn, lee, ve el precio y cuantos realmente se lieva, se tendria mucha
informacién de lo que estd pasando por la mente del consumidor y con el

producto que no se estdn llevando o que si se estdn llevando.

4.2 Motivantes de Compra.

Motivacién se dice que es la fuerza impulsora interna de los
consumidores que los empuja a realizar una accién. Esta fuerza es
producida debido a un estado de tensién que existe como resultado de una

necesidad insatisfecha.

Los motivos sirven para estimular el aprendizaje y las sefiales son los

estimulos que imparten direccién a esos motivos.

Se han realizado estudios, los cuales muestran que los estimulos de
forma Visual, es decir Imdgenes, tienden a ser recordados con mayor
facilidad. Por lo tanto la persuasién puede ser mds efectiva, ya que el
consumidor no se esfuerza por analizar la informacidn, sino lo lleva

directamente a la compra del producto.
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La motivacién es un elemento que cambia de manera constante al
reaccionar ante las necesidades, experiencias, metas, el medio ambiente y
a las interacciones con otras personas del consumidor. Conforme cada
individuo alcanza sus metas, desarrollan otras nuevas. Por lo tanto todos

los deseos o metas de los individuos nunca serdn alcanzados debido a:

1. Muchas necesidades no se satisfacen del todo (por eso el impulso

continua a otras acciones e ideas para lograr o mantener la satisfaccidn).

2. A medida que las necesidades son satisfechas, surgen nuevas

necesidades de orden mds alto que causan tensién e inducen a la actividad.

3. Los individuos constantemente se establecen nuevas metas.

Para lograr una exhibicién Visual exitosa se tiene que conocer cudles
son las necesidades del consumidor y de qué manera se reflejan en los

motivos de compra.
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Las jerarquias de las necesidades, las utilizan para el posicionamiento
de productos, debido que se analiza de que forma se debe percibir cada
producto por los consumidores prospectos y de que forma llamaran mds la
atencién de ellos, ya que se basan en la idea que ninguna necesidad es
totalmente satisfecha y si se logra llamar la atencién posiciondndose en

el consumidor, de esta forma serd mds fdcil la adquisicién de articulos.
4.2.1 Necesidades.

Se dice que una necesidad es la carencia de algo, todas las personas

tienen necesidades y estas pueden ser innatas o adquiridas.

@ Necesidades innatas: Son aquellas necesidades fisioldgicas, es decir
de las que no se pueden prescindir como alimento, agua, aire, ropa, casa y

algunos autores manejan el sexo.

@ Necesidades adquiridas: Son aquellas necesidades que se aprenden en
respuesta a nuestra cultura o medio ambiente, tales como las necesidades
de autoestima, prestigio, afecto, poder y conocimiento. Se dice que las

necesidades adquiridas son de naturaleza psicolégica.
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Existen motivaciones de tipo positivas y negativas. Algunos psicélogos
se refieren a los impulsos positivos como necesidades o deseos y a los

impulsos negativos como temores o cosas indeseables.

@ Motivos emocionales: Implican la seleccién de productos de acuerdo

con criterios personales tales como orgullo, afecto o estatus.

Las necesidades se reflejan en la compra de alimentos, bebidas, de
bienestar y confort como podrian ser muebles especiales, cierto tipo de
blancos mucho mds caros, etc.. Se tiene también la necesidad de amor y
pasidn, eso se traduce en la compra de articulos que ayudan a atraer al
sexo opuesto como perfumeria, ropa, accesorios y muchisimos otros
productos. Si se tiene mds logros, puede gastar mds dinero y compra

productos mds caros.

La compra de articulos que den aprobacién social, en donde influyen
factores como marca y sitio en el que se adquiere, se relacionan
directamente con la autoestima. Hay muchas cosas que el consumidor
adquiere en relacién a cémo lo van a ver, como lo van a tratar o el impacto

que va a causar en los otros.
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La mayoria de las necesidades permanecen adormecidas, gran parte
del tiempo. El despertar de ellas es provocado por un estimulo externo
como es la Imagen Visual, o por un estimulo interno que se localiza en la

condicidn fisiolégica de cada persona.

@ Ambiental: El conjunto de necesidades que los consumidores
experimentan es actuado por incitaciones especificas en el medio
ambiente, como la Imagen Visual. Sin esas Imdgenes, las necesidades
podrian permanecer adormecidas. De esta manera en la actualidad los
consumidores tienen un ambiente complejo y sumamente diverso, debido a
que estdn rodeados de oportunidades y un sinnimero de Imdgenes,

colores y productos que estimulen sus necesidades.
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o Teoria Freudiana

Sigmon Freud: La teoria freudiana esta construida en la motivacién y
la personalidad humana, ya que existen necesidades e impulsos

inconscientes clasificados en:

Id: Son los impulsos (necesidades fisioldgicas bdsicas) para los cuales
el individuo busca la satisfaccién inmediata sin considerar los medios

especificos para su satisfaccién.

Superego: Es la expresién de la moral y la conducta del individuo ante
la sociedad. La funcidn es buscar que el individuo satisfaga sus

necesidades en forma socialmente aceptada.

Ego: Es el control del individuo, intenta equilibrar las funciones del

individuo y las restricciones socioculturales.
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@ Teoria Psicolégica freudiana.

Estudia que la personalidad del consumidor considera que los impulsos
son inconscientes y que los consumidores no se percatan
fundamentalmente de los verdaderos motivos, por los que deciden lo que
van a comprar. Por lo tanto consideran la apariencia y las posesiones del
consumidor (arreglo personal, ropa, joyas, etc.) como reflejos de la

personalidad del individuo.

@ Teoria Paviou.

El consumidor puede ser considerado como un buscador de informacidn
que toma como fundamento relaciones ldgicas y preceptiales entre
eventos, que en conjunto con sus propias creencias forma una

presentacién refinada del mundo.
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4.2.2 Tipos de compra del consumidor y porque compra la gente.

Se dice que los consumidores tienden a seguir conductas similares al
momento de realizar una compra esto se debe a que las compras persiguen
objetivos vitales que reflejan una imagen de un buen nivel de vida (un nivel

optimo).

La compra de ropa pretende comunicar una imagen favorable. Sus
objetivos es desear ser admirado, bello y socialmente aceptado. En los
mercados en que existen muchas marcas y las diferencias entre ellas no
son significativas para el consumidor, es poco probable que este se tome
en serio la eleccién de marca. Asimismo la gran parte de las compras se

basan tinicamente en un impulso emocional.

Tipos de Compra:

Existen tres tipos de compra por impulso:

@ Compra impulsiva recordada: El cliente al ver el producto, recuerda un
deseo, una necesidad o una decisién anterior olvidada de compra. Este

tipo de compra impulsiva es la mds frecuente.
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© Compra impulsiva sugerida: El cliente ve un producto por primera vez y
decide comprarlo, imaginando o pensando comprar la supuesta calidad o

utilidad declarada en una promocién.

@ Compra impulsiva pura: Compra totalmente imprevista, tanto a nivel de
producto como de marca y calidad, que incluso rompe con un hdbito

anterior (compra de amor a primera vista).

Se dice que un alto porcentaje de compras se realiza en los

autoservicios y Tiendas Departamentales de gran magnitud.
4.2.3 La Imagen Visual como motivante de compra.

El consumidor proporciona mucha informacién que se debe tomar en

cuenta, para disefiar la presentacién e Imagen de los productos.

En el momento que el consumidor, entra a una Tienda empieza a recibir
una infinidad de estimulos impresionantes desde el espacio arquitecténico,
los muebles, los objetos, las mercancias, los sefalamientos, los otros

clientes, eso afecta al consumidor y determina la decisién de comprar.
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Capirnly 4 Lo Lmagen \Vasual dentro de las Tiendas Daparramenralcs.

En la manera que se exhiban los objetos, no solamente lo que se vende
mds, se le estdn dando ideas al cliente y se le estd educando. A través de

la Imagen Visual se propone al consumidor el cambio.

4.3 La Importancia de Stands y Aparadores en las Tiendas

Departamentales.

En la medida que las mercancias estdn bien exhibidas hay un sistema
Visual que las relaciona. Asi como se habla de que hay un lenguaje, el
mercado, el tipo de ventas, es también un tipo de lenguaje que involucra

espacios, objetos, mercancias y otras cosas.

La Imagen Visual no surge nada mds porque cada quien pone las cosas
donde quiere. La Imagen Visual va totalmente relacionada con la

Mercadotecnia y Publicidad.

En algunas publicaciones se habla de Imagen Visual como una Publicidad
en el punto de venta, en funcién del consumidor, de las mercancias, las

tendencias de la moda, los estilos de vida y la Temporada.
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El uso de Aparadores y Stands en las Tiendas Departamentales,
contribuye al crecimiento y atraccién del mercado, lo cual se refleja en el
incremento de ventas, a través de la presentacién que ayuda a motivar el

deseo de compra de los clientes actuales y potenciales.

Por medio de la exhibicién de productos, se logra la captacién de
clientes, debido a que todos los individuos poseen necesidades y deseos,
que pueden ser satisfechos con los articulos exhibidos, inclinando sus

preferencias por los que llamen mds su atencidn.

El manejo adecuado y atractivo, tanto de Aparadores como de Stands
estimula y despierta el interés de los consumidores por entrar a la Tienda
Departamental, asi como crear un ambiente motivante para que los
visitantes se conviertan en clientes. Los displays y Aparadores realzan la
Imagen de las Tiendas Departamentales y hace que se distinga de sus

competidores.
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4.3.1 Temporada.

La Temporada se define como un espacio de tiempo de cierta duracidn,
dentro de las Tiendas Departamentales, la Temporada la marcan las
estaciones del afio y sus combinaciones, asi como las tradiciones que se

celebran de acuerdo al lugar en que se ubiquen.

La Temporada y la tendencia son muy importantes para definir qué,

dénde, cudndo y cudntas mercancias serdn exhibidas.

En base a la Temporada los accesorios que se emplean son de gran
importancia para proyectar una adecuada Imagen Visual ya que estos
atraen y motivan al cliente, asi como al grupo al que pertenece debido a
que muchas personas asisten a las Tiendas Departamentales y Centros
Comerciales en determinadas épocas, con el Unico motivo de admirar las
exhibiciones que se realizan en base a la festividad que éste aconteciendo
como en la Temporada navidefia con el drbol de navidad, dia de muertos
con las ofrendas, entre otras. De esta manera se ven influenciados a

adquirir productos que encuentren en la zona.
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A través de la Imagen Visual es muy fdcil ubicar promociones en
momentos especiales. Si se estd en temporada vacaciones tendrdn

prioridad esos articulos sobre cosas de otra Temporada.

4.3.2 Importancia de dreas Visuales.

Se sabe también, a través de estudios, que los clientes, en paises
occidentales, tienen preferencia por dar vueita a la derecha, de primera
instancia siempre los lados derechos son mds importantes y son mds
Visuales, en los Aparadores de Centros Comerciales, el Aparador de la
derecha es siempre el mds peleado, porque la gente lee de izquierda a

derecha, por lo tanto el punto derecho siempre se vuelve mds importante.

La Imagen Visual estd en funcién del consumidor, el consumidor ve y la
perfeccidn Visual es la que determina realmente como se deben acomodar

los productos.

Una de las cosas importantes de la Imagen Visual es la clasificacién de

los productos.
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Uno de los puntos bdsicos para una Tienda, ya sea Departamental,
supermercado, o incluso una boutique pequefia, es que su surtido esté

diferenciado. Lo mismo si son prendas de vestir, zapatos o accesorios.

A través de la Imagen Visual es muy fdcil controlar lo que serfa la
rotacién de la mercancia, es muy fdcil calendarizar cuanto tiempo los
productos estardn al frente o qué productos estardn al fondo. Todo eso
estd determinado por promociones, compradores, publicidad, pero

mediante la Imagen Visual se puede planear y controlar.

A través de la Imagen Visual se le facilita al cliente la identificacidn
de los productos, no porque se llenen, se atiborren los pasillos, los
muebles, las mesas, con muchas cosas el cliente va a poder identificar los
productos. La idea de lo que es presentacidn Visual es privilegiar la visién
de los articulos, cada uno de ellos, de tal manera que aunque no se tengan
muchos, el cliente pueda ver a lo lejos, a qué articulo se esta refiriendo.
También a través de la Imagen Visual el cliente puede ubicar fdcilmente
las promociones y las ofertas que estdn vigentes en la Tienda en este

momento, se hace a través de sefialamientos y decoraciones.
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Lo que pretende hacer la Imagen Visual es estructurar los estimulos
de tal manera que todos vayan a una misma zona y permitan al cliente

concretar la accién de compra.

Es mucho mds rentable tener menos mercancia, mucho surtido pero
bien exhibido, de tal manera que se pueda identificar cada producto por si

mismo, que tener amontonamientos que a lo lejos el cliente no ve nada.

4.4 Impacto en el Incremento de las Ventas.

La Imagen Visual se enfoca a mostrar, exhibir, informar, comunicar y
provocar una intencién de compra. Uno de sus fundamentos consiste en
privilegiar las caracteristicas de los articulos, enfatizando las cualidades
de cada uno. Asimismo, permite al cliente tener un mayor contacto con los
productos, conocer la variedad en el surtido y localizar las tendencias de

moda, color y estilo que le sean adecuados.

Uno de los principales objetivos de la creacidn y disefio de una buena
presentacién dentro de una Tienda Departamental, es causar impacto y

persuadir a los clientes a comprar los productos en exhibicidn.
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De esta forma la Imagen Visual ayuda a conservar e incrementar las

ventas, factor que se refleja directamente en el aumento de utilidades.

La tarea que lleva a cabo la Imagen Visual, dentro de una exhibicién es
persuadir, esto es una manera de vender y estimular al consumidor a
adquirir un producto, que posiblemente no serfa comprado de no
presentarse en forma atrayente. Cada presentacién debe inducir a la
compra, por medio de una buena exhibicién se busca captar y cautivar las

sensaciones que resulten determinantes para la eleccién del consumidor.

El resultado del éxito de la presentacién en Stands y Aparadores se
mide en relacién a nivel de ventas que se logran, ya que cada presentacién
es una propuesta para el consumidor y la venta representa el logro de

esta. Una buena exhibicién cumple la tarea de venta directa.

La mejor forma para localizar clientes potenciales y contactos
personales es a través de exhibiciones, debido a que al disefar y crear

una nueva Imagen Visual, atraerd la atencién de nuevos compradores.
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Por lo tanto fas exhibiciones en las Tiendas Departamentales se han
convertido en una fuente importante y creciente de posibles clientes y de

esta manera dia con dia se incrementa el volumen de ventas.

Conforme vaya acelerdndose el ritmo de vida cotidiana sequramente el
tiempo de estancia en la Tienda va a ser menor y por lo tanto, la Imagen
Visual se volverd mds importante porque es una forma de facilitarle al

cliente la ubicacidn de los productos y la decisién de compra.

En la manera como se exhiban los productos, mercancias y articulos,
asi es como el cliente va a comprar mds o menos articulos, en una Tienda
Departamental, ya que se apoya de todos los materiales y accesorios para
dar una mayor Imagen y presentacién al producto. Por ejemplo si en una
boutique se exhibe un traje de bafo, al complementarlo con accesorios
como un pareo, unos lentes de sol, arena, toalla, bronceador, salvavidas,
hieleras, etc., motivard a comprar mds articulos que tan sélo mostrar e!

traje de bafio.

127




Copirata 4 La Imagen Visuat dontro de jas Vienday Tepartementalcs,

Ahora los consumidores, no quieren hacer esfuerzos al comprar, si se
les propone una idea de cémo vestirse completamente, seguramente lo van

a comprar todo, cada vez tienden mds a comprar todo.

4.4.1 La Presentacién en las Tiendas Departamentales.

Si se estd pensando en una cadena de Tiendas Departamentales o
supermercados, se tiene que tener exactamente los mismos criterios de

presentacién en un estado o en otro.

Si en la presentacién Visual no se maneja mucha rigidez en cuanto a la
consistencia, color, tamafios y aplicacién de los logotipos, entonces el
cliente se confunde, no se sabe porqué a veces la presentacién es de una
manera y a veces de otra no se retendrd el mercado al que se esta

dirigiendo.
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Capitulo 4, La Imagen Visusl dentro de las Tiendas Departamzntales.

4.5 Competencia.

La competencia puede lograr que una organizacién tengan clientes
fieles o clientes que cambien a otras Tiendas o a otra marca, debido a que
existe una diversidad de factores en cuanto a calidad de servicios y

productos entre una organizacién y otra.

Es importante el andlisis y estudio de la competencia ya que el
comportamiento que esta desarrolla puede servir como pauta para la
creacién de estrategias que ayuden a llevar a cabo un disefio de

exhibicién.

Es necesario identificar a los competidores para visualizar las ventajas

o desventajas con que cuentan cada uno de ellos.

4.5.1 La Marca.

También es importante en la Imagen Visual la identificacién de las
marcas, porque de esa manera el cliente puede tener una comparacién

directa de precios.
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Se tiene la necesidad de tener una autoestima alta, tiene que ver con
sentirse superior y ahi es donde se adquieren las marcas. Cada vez se estd
volviendo mds importante el tema de las marcas, los consumidores cada
vez se identifican mds con un disefiador, con una marca y tratan de ser
fieles a ese disefiador o a ese estilo que les propone la marca, respecto a

la necesidad de autorrealizacién.

Existe todavia en algunas Tiendas la discusién de si se identifican
marcas o no, ahora se sabe que los clientes si compran por marcas y que
ademds el poder comparar el precio de una marca con el precio de otra, es

muy importante.

La Imagen Visual es un instrumento importante en aquellos mercados
en que la preferencia de marca en el consumidor es débil y en donde el
vendedor puede ejercer alguna influencia considerable sobre la eleccién

del producto por el consumidor-.
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Capitulo 5. Caso Prdctico.

5.1 Uso de la Rueda del Color.

Lo mostrado aqui es la norma de coloracién del grupo de prendas y
doméstico. Se deberd utilizar esta rueda de color cuando se coloque la
mercancia en cualquier exhibidor de cuatro y dos brazos, mesa o la pared
de fondo. La mercancia se deberd presentar de izquierda a derecha, de
color claro a oscuro.

Cuando se lleva a cabo la correcta coloracién. La presentacién en una

Tienda Departamental tendrd un aspecto consistente.
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5.2 SEARS, SUBURBIA, LIVERPOOL Y PALACIO DE HIERRO.
RS |

Lic. Adriana Angeles. Coordinadora de Imagen.

Srieatpia

1970: Tpicia sus operaciones Suburbia y Bodega Aurrera.

José Elizondo. Jefe de Display.

B Liverpool

Las naves zarpaban del Puerto de Liverpool, en Inglaterra, por esta
razdn, adoptd el nombre para su empresa. Entonces el Puerto de Liverpool
estaba completamente transformado en un hermoso y elegante edificio.
Lamentablemente hacia 1934, el edificio sufrié un corte casi total para
dar paso a la circulacidn de la Avenida 20 de Noviembre. Los proyectos
empezaron a surgir; y dieron luz a un edificio de seis plantas, un sétano
comercial y las primeras escaleras eléctricas de la ciudad. El que hoy
conocemos como Liverpool Centro.

*Martin Arellano. Encargado de dreas infantil

*Martha Cepeda Soto. Jefa de departamento de display.
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En el affo de 1850 existia un cajén de ropa denominado Las Fabricas de
Francia, situado en el Portal de las Flores, actualmente Plaza de la
Constitucidn, esquina con la Callejuela o Pasaje de la Diputacién, el cual
era propiedad del Sr. V. Gassier, quien en el afio de 1860 se asocié con el
Sr. Alexander Reynaud para formar la razén social Gassier y Reynaud y
continuar con el cajén de ropa.

En 1876, los Sres. José Trony José Leautaud se asocian con los Sres.
Gassier y Reynaud para formar la sociedad *V. Gassier Reynaud”, Sucs., S.
en C. En 1879 la razén social V. Gassier y Reynaud Sucs., se transforma en
la de J. Tron y Cia., la cual sigue explotando el cajén de ropa denominado
Las Fabricas de Francia.

Los sefiores José Tron y José Leautaud lograron paulatinamente

acrecentar el negocio, que para 1879 era ya una tienda con gran visién.
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Conjuntamente con los demds socios, Tron y Leautaud que en aquel
tiempo formaban parte de la razdn social J. Tron y Cia. pensaron
establecer en la Ciudad de México la primera tienda de departamentos,
inspirados en las que habian sido creadas en Paris, Nueva York, Londres y
Chicago.

Para este efecto compran en 1888 un terreno hoy con una superficie
de 625 m2 en San Bernardo y pasaje de la Diputacidn, hoy 5 de Febrero y
Venustiano Carranza. Después de meditar detenidamente el trascendental
paso que iban a dar, decidieron construir en ese lugar un edificio de 5
pisos, con el cual se convertiria en realidad el suefio, en el cual se
instalaria la tienda, siendo el primer edificio de tal importancia que se
construyd en la Ciudad de México con estructura de hierro y acero.

En ese mismo afio se inicid la construccidn del edificio cuyo proyecto
estuvo a cargo de los reconocidos arquitectos de la época Eusebio e
Ignacio de la Hidalga. A medida que avanzaba la obra la gente se

preguntaba con curiosidad qué palacio se estaba construyendo.
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La curiosidad se convirti6 en asombro cuando observaron que
imponentes grias manejaban vigas enormes de acero y de hierro que
fueron traidas desde Bélgica. En aquel entonces, aiin no se construian
edificios con estructura de acero en el pais.

La obra se terminé en 1891 y al inaugurarse los Sres. Tron, Leautaud y
socios decidieron cambiar la denominacién por la de El Palacio de Hierro,
reconociendo asi la popularidad que habfa adquirido el primer edificio en

México de tal magnitud, edificado en acero y hierro.
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METODOLO6EA DE LA INVESTIGACION
La metodologia aplicada en la investigacién se elabord en base a un
cuestionario, aplicado a los encargados del departamento de display de las
Tiendas Departamentales:
* Liverpool
Martin Arellano. Encargado de dreas infantiles
Martha Cepeda Soto. Jefa de departamento de display
* Sears
Lic. Adriana Angeles. Coordinadora de Imagen
* Suburbia
José Elizondo Jefe de Display
* Palacio de Hierro
La muestran utilizada en esta investigacién fue el universo, debido a que
dicho cuestionario se aplico en todas las Tiendas Departamentales, con el
cual se compararon los usos de cada uno de los elementos que utilizan las

Tiendas Departamentales en la presentacién Visual.
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Cuestionario

¢ Cudles son los tipos de exhibidores que manejan para presentar la
ropa en el Departamento de dama ?

¢ Cudles son los colores que considera adecuados en la presentacién
de una exhibicién de ropa y como son empleados ?

¢ Qué tipo de maniquie se utiliza para la exhibicién y cudl es el de
mayor impacto ?

¢ Se maneja el empleo de accesorios para la exhibicién de ropa y
cual es la funcidn de estos ?

< Consideran parte importante el tipo de iluminacién presentada en
la exhibicién de ropa y cual es la que es considerada la mds
adecuada ?

¢ Qué otros factores son tomados en cuenta para dar presentacidn

y montaje en una exhibicién de ropa ?
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5.2.1 Cuadro comparativo de tipos de exhibidores.

Liverpool

*Se utilizan racks, T, estos a! frente de pasillos y
algunos son de madera.

*Los Aparadores externos funcionan como
vendedor y venta.

*Se emplean banderolas o visuales; son de estireno
proporcionados por los proveedores,

*El acomodo de la ropa se coloca al frente los
productos de linea y la que es mds cara.

*La mercancia es acomodada en base a la marca,
colores y texturas asi como a la Temporada.

Sears

*La Imagen visual compl te el display, se utiliza
como exhibicién de la mercancia. Se tienen displays
de exhibidor, conjuntos de muebles, vitrinas y
Aparadores.

*Se utilizan Aparadores, exhibidores, enfrente de
los departamentos se utilizan las "T*, en donde las
prendas superiores se colocan en la parte alta y la
parte inferior atrds, también se manejan las
rdsticas que son de cuatro brazos, las prendas son
mejor exhibidas en racks circulares para saldos.
*La mercancia de Temporada se exhibe en paredes
ya que llama mds la atencién y la de menor
importancia en los pasillos.

*No se sique un patrdin general de exhibicidn.

Suburbia

*El tipo de exhibidores que se maneja son los
escaparates exteriores y en los interiores el
display con la mercancia nueva. El escaparate tiene
un mayor impacto debido a la coordinacién de

iqui Son iderados una tarjeta de
presentacidn.

Palacio de Hierro

*Se emplean los escaparates, en los exteriores y
para los interiores se emplean las vitrinas o nichos,
para exhibir la mercancia nueva.

*En los interiores se utilizan los capelos que son
cubos de cristal estos se colocan en puntos
calientes. También se emp! de exhibicién
y promocionales.

*El drea de Aparador o escaparate se utiliza un
tema de Temporada o de tendencia.

*Las dreas de transicién se ocupa para trasfondos
en Temporada.
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5.2.2 Cuadro comparativo de Color en la exhibicién.

Liverpool

*Los colores dependen de la moda.

*En base a los colores se acomeda de los
mds oscuros a los mds claros, de izquierdaa
derecha y en forma vertical de arriba
abajo.

*Los fondos son importantes para hacer

resaltar al productoy lai

Sears

*Los colores dependen de la moda y la
Temporada. Asi como el acomodo de la
prendas se realiza del mds oscuro al mds
claro y viceversa dependiendo de la
Temporada. El acomodo de mercancia lo da
la moda y se colocan del mds claro al mds
oscuro.

Suburbia

*Los colores basados en Temporada.

Palacio de Hierro

*Tema cromdtico.
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5.2.3 Cuadro comparativo de Maniquies.

Liverpool

*Los maniquies son de fibra de vidrio y
pasta, con peluca de estructura completa.

Sears

*Los maniquies son leados por moda en

base a las tendencias de Estados Unidos,
(Nueva York y Manhatan) y son colocados
en base a! consumidor es decir al
departamento en donde serd exhibida la
mercancia.

Suburbia

*Se maneja el maniquie ckisico y
contempordneo, trapo en base al mercado a
quien se dirige y la mercancia que se
exhiba.

1

Palacio de Hierro

*Los iquies que se p son sin
cabeza, con cabeza, estructura de metal y
bases de madera, flexibles y ligeros, se
ocupa el maniquie realista estos en base al
departamento de ubicacidn, y en puntos
focales, pueden ser en colores plata,
blancos o dorados, por medios de los
maniquies se induce a la compra.
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5.2.4 Cuadro comparativo de accesorios en la exhibicién.

Liverpool

*Los accesorios se emplean para
especificar y acentuar la moda e invitar al
cliente a adquirir el producto.

Sears

*Los accesorios son importantes para
resaltar, la ropa, se emplean, zapatos,
bolsas, etc..

Suburbia

*Los accesorios son importantes para dar
un realce a las prendas.

Palacio de Hierro

*Los accesorios hacen lucir la ropa, el
acomodo de diferentes prendas en el
maniquie ayuda a identificar la Temporada
y provoca una venta miltiple con el acomodo
de accesorios, ya que le presenta al cliente
un estilo de vida.
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%.2.5 Cuadro comparativo de iluminacién en la exhibicién.

LiVCl‘pOOl *La iluminacién se emplea el spot, que es luz
blanca y directa.
*La iluminacién es luz blanca y esta se
Sears adaptada al presupuesto.
Suburbia * El tipo de iluminacién es comercial, no es

totalmente directa, se maneja en base a la
economia o presupuesto.

Palacio de Hierro

*La iluminacién que se emplea es la de
acento, que es una luz blanca (dicrotica)
sirve para dirigirla hacia el producto,
enfocada en las prendas hace resaltar el
acomodo, el espacio, aituras etc.. En los
interiores la luz que se emplea es
ambiental.
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Lapivito & Jaxo Prdrtoa.

5.2.6 Cuadro comparativo de marca y competencia en la exhibicién.

Liverpool

*Se considera la competencia para innovar
y mejorar la presentacion de los
exhibidores.

*La marca toma un papel importante para
la ubicacién de mercancia.

Sears

*La competencia es importante para
analizar las tendencias, acabados, colores
que utilizan tales como; plata, mate,
satinados.

Suburbia

* Es importante tomarlo en cuenta, pero se
debe adaptar al presupuesto.

Palacio de Hierro

*Se toma en cuenta la competencia para
checar y evaluar el concepto de la Tienda, y
hacer mejoras en base a las Tiendas
lideres.

*La marca influye a que la coleccién se
venda con mayor facilidad, asimismo el
acomode es dado en ocasiones por los
demostradores para colocar la exhibicidn,
sin embargo esto se adecua a la
presentacién y concepto de la Tienda.
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Capitilo 5 Case Prdstico.

5.3 Propuesta para el diseflo de Aparadores y Displays.
Disefar implica crear un objeto que responda a distintas variables, que
van desde lo estético hasta lo prdctico, pasando por lo econémico y lo

funcional.

En México se conoce poco o casi nada del tema pero las organizaciones
estdn cada vez mds interesadas, debido a la importancia y la demanda que

esto representa.

Para poder estructurar y disefiar el acomodo de prencias es necesario
primero conocer el tipo de exhibidores con los que se cuenten en dicha
Tienda Departamental, debido a que dependiendo del mueble se
determinara el nimero de carga de ropa ya que estos pueden contener
desde dos, cuatro, seis o hasta doscientas prendas. Esto es importante

con el fin de facilitar al consumidor la adquisicién de las prendas.
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Capitule B, Caso Prdctico.

5.3.1 Modelo de presentacién para la temporada de
Primavera-Verano y Otofio-Invierno.

Para poder crear un modelo es necesario tomar en cuenta el tipo de
segmento al que se dirige, en este caso se ha considerado la ropa casual

para dama en donde se propone el empleo de diversos factores como:

@ Colores: La tendencia de colores en la primavera se inclina a los mds
llamativos tales como: Amarillo canario, verde limdn, azul , rosa fuerte,
anaranjado y el blanco, estos colores se manejan en distintas tonalidades.
En Primavera la moda y la utilizacién de estos colores tienen mayor auge,
ya que se relaciona con el clima, debido a que son colores mds frescos. En
Verano por lo general los colores tienden a ser empleados en tonalidades
pastel. En la Temporada Otofio los colores que predominan son los cdlidos
como rojos en sus diversas tonalidades, cafés y verdes con tonalidad
oscura. En Invierno los colores que prevalecen son e! negro, azul marino,
gris en sus diversas tonalidades, asi como el color uva. Estos colores

varian dependiendo a las modas marcadas en Estados Unidos.
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Cosa Proctics

Es importante analizarlos y tomar en cuenta estos factores ya que en
base a ellos se debe crear y estructurar un modelo que haga resaltar y

dar énfasis a las prendas.

Por lo tanto se propone en el disefio del escaparate utilizar colores de
fondo claros como blanco, hueso, y champagne porque son colores frescos
atraen la luz y se proporciona una apariencia de seguridad, limpieza, son
colores que no cansa la vista y son relajantes. Todos los demds colores se
considera que no son recomendables porque fatiga al espectador y

distorsiona la presentacién.

9 Tluminacién: Esta debe ser blanca y directa, esto con el propdsito de
acentuar y enfatizar la exhibicién, sobre todo las prendas, el empleo de
esta luz conocida como spot es porque si se ocupara otra, distorsionaria
las caracteristicas de la ropa como su textura y color, asi como puede

distraer la atencién hacia la ropa.
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Cagirale 4 Cass Pedetics,

@ Maniquies: El tipo de maniquies que se propone utilizar son sin cabeza o
con cabeza modelada, en color negro y blanco para las colecciones
Primavera-Verano, ya que armonizan con la ropa de moda y los maniquies
plateados pueden ser utilizados en la coleccién Otoffo-Invierno, debido a
que la tendencia se inclina a colores oscuros y realza la vestimenta. Se
propone el empleo de este tipo de maniquies debido, a que son los mds
actuales y novedosos para el segmento dirigido, ya que proyectan un estilo

contempordneo.

@ Accesorios: Los accesorios en propuesta dependen de la Temporada,
tales como: Primavera-Verano, se inclina el uso de antejos de sol,
salvavidas, toallas, pareos, gorras, viseras, sandalias, bronceadores o
protectores solares, goggles, entre otros. Estos accesorios son utilizados
con mayor frecuencia en temporada vacacional como semana santa y
vacaciones de verano. Sin embargo la utilizacién de otros accesorios como:
cinturones, prendedores, bolsas, zapatos, mascadas, aretes, pulseras,
entre otros son empleados para exhibir las prendas, ya que no toda estd

Temporada es vacacional.
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Capirelo B, Caso brdetico,

En la Temporada Otofo-Invierno los accesorios que pueden ser
manejados ademds de los mencionados se pueden contemplar los guantes,
boinas y bufandas. Es importante hacer mencién que la colocacién de
prendas sobrepuestas armonizadas con los accesorios genera una venta

miltiple, ademds de que sirve para reflejar la Temporada.

@ Utileria: Existen diversos elementos que pueden ser empleados
dentro de la exhibicidn, los cuales contribuyen a crear un ambiente real y
en donde la ropa presentada luzca. Ademds ayudard a atraer a los

visitantes.

La utileria que se menciona puede ser:; en Temporada Primavera-Verano,
el uso de arena y peces en Temporada vacacional, flores de papel o
deshidratadas, frutas, drboles, pasto sintético e incluso animales de
ornato como aves. En la Temporada Otofio-Invierno, se podrdn manejar
hojas secas, ramas, sillones, alfombras, percheros, chimeneas, etc.. Estos
materiales pueden ser reutilizables cambidndoles el color o haciendo

modificaciones dependiendo de la moda.
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Capitule H, Cago Practice,

En la estructura y acomodo de Stands se recomienda distribuir la ropa
en base a colores, en Temporada Primavera-Verano de colores claros a
oscuros debido a la moda y en la Temporada Otofio-Invierno el acomodo
serd del mds oscuro al mds claro, ya que este manejo contribuird a no
cansar la vista del consumidor y atraer la atencién de los mismas. Esta

presentacién refleja orden y facilita la biisqueda de las prendas.

Dentro de estas Temporadas es importante tomar en cuenta las
fechas tradicionales como dia de San Valentin, dia de las madres, dia de la
independencia, dia de muertos, navidad y dia de reyes. En cada una de
estas fechas se debe presentar una Imagen Visual alusiva, ya que esto

atraerd la atencidn y motivara a la compra.

Ademds de considerar todos y cada uno de los elementos anteriores es
necesario crear un nuevo modelo de presentacién Visual, el cual se
pretende que sea con modelos de maniquies humanos, esto en exhibiciones
de festividades, elementos y accesorios que puedan se animados ddndoles
movimiento o sonido, para asemejarlos a la realidad y de esta forma

atraer mas a los visitantes.
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Capatiio % Case Prdcrice.

Los elementos animados pueden ser utilizados en escaparates para
crear una Imagen vanguardista y los maniquies humanos lograrian un

impacto mayor en puntos calientes y de mayor afluencia.

Debido a que todo lo novedoso crea una mayor sensacién en las
consumidoras jévenes, siendo estas un mercado que tiende a comprar con

mds frecuencia, el cual se puede influenciar y persuadir a adquirir las

prendas.

Para la creacidn de este modelo es necesario considerar que se

manejan dos Temporadas del affo, Primavera-Verano y Otofio-Invierno.
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CONCLUSION

El objetivo primordial de esta tesis es el diseffo de un modelo
innovador de Imagen Visual en Tiendas Departamentales, especificamente
en el departamento de ropa casual para dama, con el propdsito esencial de

motivar e incrementar las ventas.

Para la realizacion de esta investigacién fue necesario el estudio de la
Administracién y el andlisis del drea de Mercadotecnia, dentro de la cual
el disefio forma un punto importante para dar a conocer, acercar y atraer

a las consumidoras de ropa casual.

La Imagen Visual es un elemento fundamental para la creacién de un
modelo de Stand y Aparador, porque de ella surgen los elementos como el
color, que armoniza toda presentacidn, estimula y proyecta estados de
dnimo a las consumidoras. La iluminacién enfatiza y proporciona realce a
las prendas, con ella se logra captar la atencién. Los maniquies, quienes
juegan un papel fundamental en la exhibicién, ya que con ellos se pretende

crear un modelo ideal, en el que las consumidoras se reflejen.
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Las nuevas tendencias en el dmbito mundial, han remplazado los
Aparadores, por accesos abiertos en los que el piiblico tiene una visidn
amplia de las prendas que se venden. El crear un ambiente especifico para
la Tienda Departamental es importante, como en épocas o Temporadas
tradicionales como navidad, dia de madres entre otras, el punto
desfavorable es que estas fechas abarcan una pequefia parte del total de
ventas, por lo tanfo es necesario adecuar un disefio que motive a las

consumidoras a comprar el resto del afo.

Analizando todos estos factores se considerd la creacién innovadora
de un disefio en el cual se utilice un ambiente real y animado, tanto de
utileria como de maniquies, empleando sonido y modelos humanos, que
realcen la presentacién. Esto se pensd por la ausencia de un modelo igual
dentro de las Tiendas Departamentales existentes, debido a que la
competencia entre ellas solo se basa en las tonalidades, colores y

maniquies con las que cuenta para exhibir sus prendas.
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Por lo tanto la hipétesis basada en un modelo.de Stand y Aparador
adecuado motivard el incremento de compra de ropa casual de dama en
Tiendas Departamentales se comprueba, debido a que atraerd a un mayor
nimero de consumidoras y esto incrementara el volumen de ventas, el

modelo contribuird al éxito de las Tiendas Departamentales.
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Tipos de exhibidores

Racks T 2 Liverpool y SEARS
Exhibidores internos 1 Suburbia
Exhibidores extemos 3 Liverpool, Suburbia y Palacio de Hierro
Banderolas o Visuales 1 Live ]
[Rasticas 1 SEARS
Capelos 2 Palaclo de Hierro
Vitrinas o nichos 1 Palacio de Hierro y SEARS
Colores de exhibicién
Dependiendo moda 2 Liverpool y SEARS
Basado en ei circulo del color 3 Live |, SEARS y Palacio de Hierro
{Dependiento de temporada 2 SEARS y Suburbia
Maniquies en exhibicién
[Fibra de vidrio y pasta 2 Liverpool y Suburbia
[Con peiuca 3 Liverpool, SEARS y Suburbia
Sin peluca 1 Palacio de Hierro
Estructura completa 3 Liverpool, Suburbia y Palacio de Hierro
Maniquie clasico 1 Suburbia
Maniquie contemporaneo 3 Palacio de Hierro, Suburbia y SEARS
De trapo 1 Suburbia
De metal 1 Patacio de Hiermo
De madera 1 Palacio de Hierro
[Fiexibles y ligeros 1 [Palacio de Hiero
A i0s en exhibicié
Acentuar moda 2 Liverpool y Palacio de Hierro
I@tivar al cliente 2 Liverpooly Palacio de Hlermo
Ir‘ itar producto 3 Palacio de Hierro, SEARS y Suburbia
Huminacién en exhibici6
Spot o Dicrotica 3 Liverpool, Palacio de Hiemo qu—bumla
Segun presupuesto 3 SEARS y Suburbia
Luz ambiental 1 Patacio de Hierro
Otros factores en exhibicié
[Marca 2 Liverpool y Palacio de Hierro
Competencia 3 SEARS, Liverpool y Palacio de Hiermo
Presupuesto 1 Suburbia
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TIPOS DE EXHIBIDORES
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