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Resumen

El merchandising visual constituye una estrategia de atracción de clientes, pues crea una 
imagen única de los establecimientos y genera un conjunto de técnicas que favorecen el acto de 
compra. Esto hace que la organización aumente sus ventas y, por tanto, la rentabilidad. El princi-
pal objetivo de esta investigación es analizar el merchandising visual en la tienda especializada 
“Café, Tabaco y Ron” que pertenece a la Sucursal Holguín, la que se subordina a la Empresa 
Comercial Caracol del MINTUR. La investigación cualitativa se realiza a través del método de 
observación participante, donde la consulta de autores nacionales e internacionales, así como 
el intercambio con informantes claves, permiten el análisis de los datos. Los resultados indican 
que las exhibiciones visuales de merchandising no solo influyen en la imagen de la tienda al co-
municar la calidad del producto y el carácter de aquella, sino que también crean un entorno que 
fomenta la realización de la compra y que incide directamente en la rentabilidad de la entidad.
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Abstract

The visual merchandising constitutes a strategy of attraction to the clients. It creates a unique 
image of the establishments and generates a set of techniques stimulating the act of purchase, 
this causes that the organization increases its sales and therefore the profitability. The main ob-
jective of this research is to analyze how visual merchandising influences the profitability of the 
specialized store “Café, Tabaco y Ron”, which belongs to Caracol Enterprise and this last to the 
Tourism Ministry. The qualitative research was carried out through the participant observation 
method, where the consultation of national and international authors, as well as the interview and 
the storm of ideas allowed the analysis of the data. The results indicated that visual merchandising 
displays not only influence the image of the store by communicating the quality of the product and 
the character of the store, but also create a buying environment that encourages the purchase that 
directly influences the profitability of the store.
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En los ambientes competitivos actuales, los 
minoristas hacen el mayor esfuerzo para atraer 
a los compradores y retenerlos en la tienda el 
tiempo que sea posible. Para lograr esta meta, 
desarrollan varias estrategias y utilizan todas 
las herramientas disponibles. El merchandising 
visual está contemplado como una eficaz he-
rramienta para este fin (Mattila y Wirtz, 2008).

Con el empleo de varias combinaciones del 
merchandising visual, los minoristas apuntan a 
crear un ambiente de las tiendas, de manera 
que constituya un atractivo que afecte las emo-
ciones y el comportamiento de compradores en 
ellas. El alto nivel de excitación e interés del 
consumidor reduce la habilidad de evaluar ra-
cionalmente las propias acciones y refuerza la 
probabilidad de compra por impulso (Gudona-
vičienė y Alijošienė, 2015).

El merchandising visual actúa como un re-
fuerzo que permite llevar a cabo la decisión de 
compra; esto contribuye a fortalecer el canal 
de distribución, una de las bases del marketing 
necesarias para que un producto permanezca 
más o menos estable en el mercado, según 
estudios desarrollados por Kerfoot, Davies 
y Ward (2003); Ebster y Garaus (2011); Law, 
Wong y Yip (2012); y Mehta y Chugan (2013). 
Estos autores a su vez declaran que, para su 
accionar, se vale de diferentes elementos, al-
gunos directamente relacionados con el punto 
de venta, tales como la ubicación del producto 
dentro de la vitrina y/o establecimiento, el lugar 
que ocupa en el exhibidor, el número de caras 
de exhibición, el flujo de las personas dentro de 
la tienda, los precios, las fechas especiales, y 
aspectos que se relacionan de manera direc-
ta con el producto, como la marca, el color, la 
forma, el tamaño, el envase y la etiqueta, entre 
otros.

El merchandising se puede aplicar a cada 
rincón interior y exterior del establecimiento, a 
cada espacio a donde llegue el ojo del cliente. 
En el grafismo, el color, el valor de la superficie, 
la situación de puertas y pasillos, ubicación de 
los departamentos o el grupo de productos, la 
exposición del artículo y su presentación, los 
elementos decorativos, el trato al público, las 
zonas de descanso, los niveles de ventas, las 
tarjetas comerciales, las cartas, los impresos 
promocionales, y las etiquetas de los produc-
tos. Esto implica asumir la concepción de que 
todo tiene valor y se tiene que rentabilizar (Me-
hta y Chugan, 2013).

En la revisión de la literatura se destacan 
trabajos que abordan el merchandising visual, 
su influencia en la compra por impulso y como 
resultado en la rentabilidad y las [Kerfoot, Da-
vies y Ward (2003); Mattila y Wirtz (2008); 
Law, Wong y Yip (2012); Mohan, Sivakuma-
ran y Sharma (2013); Mehta y Chugan (2013); 
Chang, Yan y Eckman (2014); Ramírez y Alférez 
(2014); Hefery Nell (2015); y Hussain y Mashar 
(2015)]. No obstante, en sus recomendaciones 
reflejan la necesidad de continuar estudiando 
la influencia que ejerce el merchandising visual 
en estos aspectos y darle seguimiento con el 
fin de alcanzar mayores niveles de venta y ren-
tabilidad. En tal sentido, y teniendo en cuenta 
los criterios anteriores se hace necesario eva-
luar la aplicación del merchandising visual des-
de su relación con la compra por impulso y con 
su influencia en las ventas y la rentabilidad.

Atendiendo a que, en el contexto en que se 
desarrolla esta investigación, hasta el momen-
to no existen estudios precedentes y teniendo 
en cuenta los elementos antes expuestos, se 
lleva a cabo este estudio en el que el principal 
objetivo es analizar el merchandising visual en 
la tienda especializada “Café, Tabaco y Ron”.



131ARTÍCULOS

Revista Argentina de Investigación en Negocios Vol. 5 N°2 (Diciembre 2019 - Mayo 2020) / ISSN 2422-7609 - eISSN 2422-5282

MARCO TEÓRICO

Existen diferentes tipos de merchandising 
como resultado de los diversos enfoques o 
puntos de vista, dentro de los que se pueden 
distinguir tres tipos: de presentación, de seduc-
ción y de gestión (Acero y Contreras, 2008).

El término “merchandising visual” consta 
de numerosas definiciones; Ebster y Garaus 
(2011) lo caracterizan como el arte y la cien-
cia de presentar productos de la forma más 
visualmente atractiva. Law, Wong y Yip (2012) 
declaran que es una herramienta para transmi-
tir un mensaje a los compradores mediante el 
empleo de varios estilos y temas visuales.

Aunque las investigaciones académicas 
identifican diferentes opiniones acerca del con-
cepto de merchandising visual, la mayoría de 
estas concuerdan en que es una comunicación 
específica al cliente que impulsa y motiva el 
comportamiento de compra (Gudonavičienė y 
Alijošienė, 2015).

La presentación y exhibición del merchandi-
sing visual puede guiar al cliente a través de la 
tienda sin ayuda del personal (Kiran y Mridula, 
2015). Es el arte de mostrar las cosas de una 
manera atractiva para atraer la atención del 
cliente y persuadirlo de comprar el producto.

Siguiendo estos referentes teóricos, se con-
sidera que el merchandising visual actúa como 
estrategia de atracción de los clientes al punto 
de venta, dado que contribuye a la creación de 
una imagen propia de los establecimientos y 
genera un conjunto de técnicas que permiten 
favorecer el acto de compra, respondiendo a 
las necesidades y expectativas de los clien-
tes cuando estos se encuentran en el lugar de 
compra, a través de una adecuada presenta-
ción tanto de los productos como del entorno.

Sobre los elementos que componen el 
merchandising visual se considera que son 
técnicas, herramientas o elementos (Gudona-
vičienė y Alijošienė, 2015). Entre estos, apa-
recen descritos: los colores, la iluminación, las 
localizaciones y formas, el diseño interior y ex-
terior, los bienes, el equipamiento y las exhibi-
ciones (Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009; 
y Lobato Gómez, 2005). Por otra parte, Chang, 
Yan y Eckman (2014) consideran además otros 
factores como la música, las decoraciones ex-
teriores e interiores, los aromas, la arquitectura 
y la temperatura.

Aunque en el análisis de las investigaciones 
no se aprecia un acuerdo sobre el número de 
elementos que incluye el merchandising visual, 
entre los más comunes y más mencionados se 
encuentran el ambiente de la tienda, el dise-
ño, la actividad promocional, la decoración y 
disposición interior y exterior (Gudonavičienė y 
Alijošienė, 2015).

Según Ebster y Garaus (2011); Chang, Yan 
y Eckman (2014); Hussain y Mashar (2015); y 
Hefer y Nell (2015), para tener en cuenta cómo 
influye el marketing visual en las ventas, y por 
tanto en la rentabilidad de la empresa, hay que 
considerar aspectos que garanticen la optimi-
zación de la superficie del establecimiento, el 
aumento del tiempo de permanencia del cliente 
en la tienda, la creación de un clima comercial 
agradable y el aumento, por consiguiente, de 
la rotación de productos. En este sentido, estos 
autores plantean tener en cuenta las técnicas 
siguientes:

• Escaparates exteriores, material PVL (gón-
dolas, exhibidores, distribuidores, elemen-
tos físicos de soporte y presentación del 
producto).
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• Rótulo del establecimiento.

• Puntos calientes (zonas más accesibles, 
más visibles y más llamativas) y fríos (las 
escondidas y alejadas de la circulación del 
consumidor).

• Cambio de la localización de los productos.

• Ofertas y promociones: oportunas exhibicio-
nes del producto y refuerzo del objetivo por 
diferentes medios.

Con respecto a la influencia del merchan-
dising visual en la compra por impulso y en la 
rentabilidad, Kerfoot, Davies y Ward (2003); 
Mattila y Wirtz (2008); Law, Wong y Yip (2012); 
Mohan, Sivakumaran y Sharma (2013); Me-
hta y Chugan (2013); Chang, Yan y Eckman 
(2014); y Hussain y Mashar (2015) consideran 
que es muy importante que las empresas adop-
ten esa estrategia como una técnica de ventas, 
pues permite influir en la toma de decisiones 
y así captar la mayor atención del cliente. Mu-
chas compras que este realiza son por impulso, 
y no porque lo tiene pensado; esto se debe a la 
influencia que genera una estantería.

Según los estudios de Theodoridis y Chat-
zipanagiotou (2009), y Mehta y Chugan (2013), 
se aprecia la importancia del empleo de anun-
cios impresos, mediante el canal visual; las 
imágenes impactan directamente en el cerebro 
de los clientes y eso permite llegar a ellos con 
mayor eficacia; por otra parte, ayuda a mejorar 
la rentabilidad en un punto de venta. Así, el ob-
jetivo del minorista es utilizar pantallas de mer-
cancías visuales para atraer clientes a la tienda 
a través de escaparates, y representaciones 
visuales de comercialización para crear o au-
mentar las ventas. En este sentido, Hefer y Nell 
(2015) plantean que los minoristas se percatan 
de que la manera en que usan el merchandi-

sing visual tiene el poder de crear imágenes de 
los productos en la mente de los consumido-
res, que afectarán el apoyo y la percepción del 
producto y la marca en el futuro.

Según Ramírez y Alférez (2014), el mer-
chandising influye en el punto de venta que da 
cita a los fabricantes con sus productos, los 
comerciantes con su gestión y los clientes con 
sus necesidades de comprar, aunque cada uno 
de ellos tiene intereses diferentes. El fabricante 
pretende vender más productos, el distribuidor 
persigue la mayor rentabilidad posible en el 
punto de venta y el cliente busca un producto 
o servicio de calidad. Las motivaciones de las 
compras según el impacto visual pueden ser 
diferentes en función del grupo de necesidades 
o el deseo del posible consumidor.

Dichos autores sostienen que los 
consumidores deciden dos de cada tres 
compras en el punto de venta mientras 
caminan por los pasillos. La función básica 
del merchandising consiste de exhibir los 
productos de la manera correcta, de acuerdo 
con estándares internacionales, con el fin de 
hacerlos visibles y facilitar su venta (Border, 
2014).

En tal sentido, los elementos de merchan-
dising visual, así como las técnicas, relacionan 
directamente los intereses de venta de los co-
merciantes como los intereses de compra del 
consumidor, logrando impactar en la necesidad 
o deseo de este último y, por tanto, favorecer 
la compra por impulso por los valores visuales 
que el producto ofrezca de manera que, como 
resultado, incremente las ventas y la rentabili-
dad del negocio.

Caracterización de la tienda especializada 
“Café, Tabaco y Ron”
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La tienda especializada “Café, Tabaco y 
Ron” pertenece a la Sucursal Holguín, la cual 
se subordina a la Empresa Comercial Caracol 
del MINTUR. Su oferta se compone de la ven-
ta de habanos, preparaciones de café y rones 
cubanos. Los productos que se expenden son 
habanos, café y rones de producción nacional 
de las más prestigiosas marcas cubanas. En 
cuanto a los habanos, se destacan las siete 
marcas globales reconocidas internacional-
mente: Cohiba, Montecristo, Romeo y Julieta, 
Partagás, Hoyo de Monterrey, H. Upman y José 
L. Piedra (L-Lamadrid). En cuanto a las marcas 
de café, la variedad fundamental es el arábigo, 
con las marcas Montecristo, Regil, Cubita, Tur-
quino, Serrano, producido y comercializado por 
Cuba Café. Y entre las marcas de ron, Havana 
Club, Santiago de Cuba, Mulata y Vigía.

El establecimiento cuenta con tres seccio-
nes. La primera, ubicada a la entrada de la tien-
da, donde se exponen en vidrieras, lineales, 
escaparates y otros exhibidores los habanos y 
rones con sus respectivas marcas y ediciones. 
La segunda sección, compuesta por el bar y la 
infraestructura necesaria para ofrecer servicio 
de café y maridarlo con algún habano, humidifi-
cadores y área de almacenamiento. Y la terce-
ra sección, concebida como un reservado para 
degustar café o habanos en un espacio más 
íntimo. Estas zonas cuentan con exposiciones 
masivas y de productos que incentivan el con-
sumo. Las tres secciones están climatizadas, 
por lo que se cuenta con des humificador para 
extraer el humo y un sistema de provisión de 
humedad al ambiente en el acto de fumar.

El mercado al que se dirige el producto se 
compone de visitantes en instalaciones de alo-
jamiento turístico u hospedados en casas de 
renta, residentes extranjeros en Cuba y mer-
cado nacional.

METODOLOGÍA

Durante este estudio se utilizó la investiga-
ción cualitativa para una profunda comprensión 
acerca de cómo el merchandising visual influye 
en las decisiones de compra de los clientes, en 
sus percepciones y en la rentabilidad, además 
de porque la entidad solo posee cuatro traba-
jadores y el tamaño de muestra no es repre-
sentativo para aplicar alguna otra técnica de 
investigación cuantitativa.

El objetivo de la pesquisa es conocer y ana-
lizar la aplicación de los elementos del mer-
chandising visual en la tienda especializada 
“Café, Tabaco y Ron”. Los objetivos específicos 
fueron:

• Realizar una revisión de la literatura nacional 
e internacional especializada, las definicio-
nes, componentes, herramientas y elemen-
tos del merchandising visual y la rentabilidad.

• Aplicar el método de la observación 
participante para analizar la influen-
cia del merchandising visual en la com-
pra por impulso por parte de los clientes 
y en la rentabilidad de la organización.

• Identificar los elementos del merchandi-
sing visual afectados y analizar si estos 
influyen en la rentabilidad de la tienda.

Para su concreción en la investigación se 
pondera la observación participante; en este 
sentido, Bernal (2010), respecto del empleo de 
este método plantea que cada día cobra mayor 
credibilidad y su uso tiende a generalizarse, de 
manera fundamental, en el área de la adminis-
tración y economía, debido a que permite ob-
tener información directa y confiable, siempre 
y cuando se haga mediante un procedimiento 
sistematizado y muy controlado. 
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En este orden, constituyeron fuentes:

• Fuentes primarias o informantes claves repre-
sentados por: directivo, vendedores de la 
tienda y clientes. Los datos se obtuvieron a 
través de la observación participante.

• Fuentes secundarias conformadas por los 
marcos normativos, la estrategia de venta 
de la tienda, planes de ventas, análisis de 
la rentabilidad de los productos, libros, tra-
bajos de diplomas, tesis de maestría, artícu-
los, entre otros materiales que enriquecie-
ron la investigación.

En el estudio participaron los dependientes 
del establecimiento, su jefe inmediato superior 
y los clientes que visitaron la tienda en el perío-
do de análisis.

La investigación se desarrolló a partir de 
la revisión de la literatura nacional e interna-
cional especializada en las definiciones, com-
ponentes, herramientas y elementos del mer-
chandising visual, para obtener información y 
referencias sobre su influencia en la compra 
por impulso de los clientes y determinar las ca-
tegorías particulares y generales en el proceso 
de categorización.

La revisión de la literatura permitió identi-
ficar un conjunto de variables y atributos que 
fundamentan el merchandising visual. La infor-
mación obtenida de la revisión de la literatura 
y la procedente de entrevistas a trabajadores 
constituyeron el punto de partida para desa-
rrollar la guía de observación para el empleo 
del método de observación participante. Dicho 
método permitió analizar, describir, inferir, in-
terpretar, aprobar o rechazar la formulación de 
resultados.

Se desarrolló la guía de observación te-

niendo en cuenta la que proponen Hernández, 
Fernández y Baptista (2000), para lo cual es 
necesario:

1. Determinar el lugar y el momento en que 
corresponde desarrollar la observación.

2. Definir los objetivos y tareas a los que esta-
rá dirigida la actividad.

3. Establecer el objeto concreto como tema de 
observación.

4. Elegir las categorías e indicadores por los 
cuales se podrá juzgar la situación. 

La observación se realizó en la organiza-
ción objeto de análisis durante los meses de 
enero a noviembre, con una frecuencia sema-
nal de aproximadamente cuarenta y cinco mi-
nutos a una hora de duración.

Se seleccionaron las principales categorías 
objeto de análisis y a cada una de estas se le 
determinaron los respectivos indicadores de 
manera que permitieran obtener una evalua-
ción global de cada categoría en general. (Ver 
Tabla 1 en Anexo).

Análisis de los datos

En la presente investigación, los resultados 
que se muestran parten del análisis y triangu-
lación de cada uno de los indicadores por cada 
categoría general. Ponderados cada uno de 
estos indicadores, se decidió emitir una eva-
luación general por categoría de manera que 
se presentan los resultados generales y se en-
riquecen con las particularidades más relevan-
tes obtenidas del análisis. En tal sentido, los in-
dicadores y las categorías generales recibieron 
una clasificación entre Bien, Regular y Mal que 
permitió conocer su aplicación en el transcurso 
de los días. Con posterioridad a la evaluación 
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realizada por días, se determinó la frecuencia 
absoluta y relativa por cada categoría objeto de 
análisis. 

Una vez obtenida la información respecto de 
la aplicación del merchandising visual, se reali-
zó el análisis del comportamiento de las ventas 
en el período enero-noviembre. Por cuestiones 
de seguridad de la información, las ventas por 
meses se multiplicaron por un coeficiente, para 
no revelar los datos exactos y reales, con el ob-
jetivo de apreciar en qué manera la aplicación 
del merchandising visual influye en la compra 
por impulso de los clientes y, como resultado, 
en la rentabilidad de la tienda.

RESULTADOS

Luego de desarrollar el método de observa-
ción participante acompañado de entrevistas, 
se obtuvieron los siguientes resultados.

La ambientación, diseño interior, exterior, 
mobiliario y atractividad como técnicas del mer-
chandising visual muestran un estado actual 
positivo (83,4%).

La presentación y rotación de los productos 
se evalúan como Regular (71,4%). Durante la 
observación se pudo constatar que en el perío-
do no se realizaron acciones para cambiar la 
manera de presentación y rotación.

Se identificó que el surtido se evalúa como 
Regular (87,5%). Con respecto al surtido de 
habanos, se constata que este es inferior a su 
demanda, lo que se revela durante el período 
de observación, dado que existen productos 
dentro de esta marca que poseen un alto nivel 
de popularidad en el mercado y se venden fá-
cilmente; sin embargo, la tienda no cuenta con 
esta variedad, lo cual evidencia un suministro 
inferior a la demanda por parte de clientes co-

nocedores de la amplia diversidad de produc-
tos Habano. 

En este mismo orden, el stock de rones 
nacionales no muestra variedad relevante con 
respecto al abanico de marcas, de manera que 
se pudo constatar lo siguiente:

• Del producto tabaco solo se venden siete 
de las veintiuna marcas comerciales de 
habanos.

• Del producto ron se venden únicamente las 
marcas Havana Club, Santiago de Cuba, 
Mulata y Vigía.

• Del producto café se vende solo el comer-
cializado por Cuba Café, que puede incluir 
otras marcas, tales como Cubita, La India-
na, Monte Rouge y Caracolillo, las cuales 
son comercializadas por Agrotex y CIMEX.

Las técnicas de exhibición y colocación de 
los productos en lineales presentan una evalua-
ción de Regular (72,7%), al ser poco frecuente 
su rotación hacia lineales de mejor ubicación y 
visibilidad.

Por otra parte, las ofertas promocionales 
reciben una evaluación de Regular (65,9%) en 
este sentido, se evidencia la necesidad de un 
mayor nivel de aplicación e integración dentro 
de la estrategia de merchandising de la orga-
nización.

Cuando se realiza el análisis de los planes 
de ventas y de la rentabilidad, se constata que 
durante el período evaluado se cumple con los 
programas establecidos en cada uno de los 
meses.

DISCUSIÓN

Los métodos y técnicas aplicadas permitie-
ron analizar la información obtenida, y luego 
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de consultar lo planteado acerca del tema por 
la comunidad científica, surgen las siguientes 
ideas.

Choo y Yoon (2015); Hefer y Nell (2015); 
y Garrido-Morgado y González-Benito (2015) 
plantean la necesidad de prestar especial aten-
ción a la ambientación, diseño interior, exterior, 
mobiliario y atractividad en el establecimiento. 
Estos elementos contribuyen a garantizar que 
exista una gran visibilidad y armonía en la tien-
da, proporcionando un entorno agradable y 
confortable, acorde con los productos que se 
venden allí. En este sentido, los resultados de 
la presente investigación evidencian que estos 
elementos son tenidos en cuenta y son del co-
nocimiento de la fuerza de venta de la tienda 
objeto de estudio.

En los trabajos de Mattila y Wirtz (2008); 
Hefer y Nell (2015); y Hussain y Mashar (2015), 
los clientes consideran el estar en un lugar 
donde la atmósfera sea placentera y relajada, 
aunque la tienda no posea todos los recursos 
requeridos, expresan sentirse complacidos 
y manifiestan disfrutar del lugar. Las caracte-
rísticas de la tienda, que cuenta con espacios 
confortables y agradables, permiten coincidir 
con los criterios previamente mencionados; los 
resultados expresan que se brinda una mejor 
idea del contenido del producto, así como de 
su calidad y autenticidad por este aspecto, al 
presentar un estado positivo quiere decir que 
se tienen en cuenta los valores visuales y, por 
tanto, favorecen la venta y la satisfacción psi-
cológica de los clientes.

Un recurso tanto interesante como signifi-
cativo para favorecer una mejor exposición de 
los productos es la modificación de su locali-
zación. Los estudios de Acero León y Contre-
ras Cano (2008); Hefer y Nell (2015); y Kiran 

y Mridula (2015) resultaron en que la localiza-
ción debe ser alterada regularmente con el fin 
de mantener fresca, vibrante y competitiva la 
atmósfera de la tienda; de esta forma, da a co-
nocer a los clientes nuevos productos creando 
más oportunidades al consumidor para realizar 
sus decisiones de compra. Coincidiendo con 
esta opinión, si los consumidores memorizan 
el recorrido y van directo a buscar los produc-
tos deseados, pueden pasar por alto el resto 
de la mercancía, que queda en el camino. En 
esta tienda, el hecho de que sea Regular la ca-
lificación de este indicador quiere decir que los 
artículos no se mueven de lugar, lo cual per-
mite la venta de un tipo de producto y afecta 
negativamente a de otros que, sin lugar a du-
das, podrían interesar a los clientes si fueran 
mudados regularmente, además de favorecer 
la inclusión de otras mercancías.

Un aspecto primordial para tener en cuenta 
es la realización de promociones de acuerdo 
con las preferencias de los clientes. Ebster y 
Garaus (2011); y Hefer y Nell (2015) obtienen 
como resultado que dentro del merchandising 
visual se halla la estrategia de promoción de 
los productos donde, en este caso, los póste-
res que se encuentran bajo la adecuada ilumi-
nación parecen afectar al consumidor hacién-
dole inclinarse a comprar dicho producto. En 
nuestros días, los consumidores dan una gran 
importancia a aspectos como la inmediatez en-
tre la compra y el refuerzo, y la comodidad y 
la sencillez para obtener la promoción (cuanto 
menos sea el esfuerzo que tenga que realizar 
para conseguir el beneficio, mayor el interés 
del cliente) y al ser bajo el nivel de aplicación 
de la promoción en esta unidad, los productos 
no llegan al conocimiento del cliente por otros 
medios, solo mediante la visita directa a la enti-
dad, por lo que afecta a las ventas directamen-
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te y, por tanto, a la rentabilidad, evidenciando 
deficiencias en este aspecto.

La gestión de surtido es fundamental para 
la satisfacción de las necesidades de los clien-
tes; puede ser muy amplio y poco profundo, 
o poco amplio y muy profundo, como ocurre 
en las tiendas especializadas. Krishnakumar 
(2014), y Hefer y Nell (2015), en lo concernien-
te al surtido, plantean que, si no se satisfacen 
las necesidades en este aspecto, es decir, no 
se tiene la cantidad o el producto que necesita 
el cliente ya con una expectativa creada para 
realizar la acción de compra, este no se sien-
te satisfecho y, por tanto, busca un nuevo lu-
gar que sí satisfaga su pedido. En tal sentido 
la unidad objeto de análisis, al tener una baja 
disposición de productos primordiales para el 
desarrollo óptimo, y por tanto, aunque los pro-
ductos que posee cubren parte de la demanda, 
no la satisfacen en su totalidad; esto significa 
que no pueden satisfacer las necesidades de 
todos los clientes, de modo tal que la tienda 
pierde fidelización de parte de estos. El objeti-
vo fundamental es vender y el cliente debe te-
ner la sensación de suficiencia, variedad de los 
productos y estabilidad del servicio.

CONCLUSIONES

Las técnicas de merchandising visual cons-
tituyen una guía para dirigir a los clientes hacia 
los productos, ya que su comportamiento en la 
compra se ve influenciado por ellas, afectando 
en consecuencia las ventas y la rentabilidad de 
la organización. La aplicación eficiente de estas 
técnicas puede contribuir a un mayor volumen 
de ventas y, por tanto, a trabajar hacia el so-
brecumplimiento de los planes de ventas esta-
blecidos. Se comprueba que, aunque estos se 
cumplen, el surtido de productos no satisface la 
demanda, conocedora de otras variedades de 

ron y tabaco cubano de muy buena calidad, lo 
cual constituye un elemento que afecta la fide-
lización de los clientes.

Las técnicas de merchandising pueden utili-
zarse como ventajas competitivas si existe una 
relación consciente entre la disponibilidad de 
los productos y las necesidades de los clien-
tes, asegurando que los consumidores puedan 
realizar la compra por impulso a partir de las 
cualidades visuales de aquellos y de la entidad.

En este sentido las promociones, ya sea por 
campañas gráficas o audiovisuales, serían un 
elemento fundamental que contribuiría a pro-
mocionar los elementos autóctonos de nuestra 
cultura, tradiciones y costumbres, de manera 
que no solo ayudaría a la venta sino a disfrutar 
de las bondades de nuestro territorio y a pro-
mocionar otros aspectos interesantes para los 
clientes.

Por otra parte, la tienda cuenta con una 
fuerza de venta preparada en las técnicas del 
merchandising visual, aspecto importante de 
tener en cuenta para una mejor presentación 
y rotación de los productos, así como para la 
inclusión de otros.

Ninguno de los indicadores ponderados ob-
tuvo la evaluación de Mal, lo que significa que 
la organización y sus trabajadores desarrollan 
un nivel medio de aplicación de las técnicas del 
merchandising visual.
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