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1. Introduccién

La relevancia de los procesos comerciales en el contexto actual de la economia y la empresa se
estructura fundamentalmente en torno a dos conceptos clave: el marketing y el merchandising.
Analizar ambos términos y sus implicaciones dentro de los establecimientos comerciales resulta
esencial para comprender como las organizaciones logran satisfacer las necesidades de los consu-
midores, mantener su competitividad y lograr los objetivos empresariales en entornos cada vez
méas dindmicos. El presente tema se justifica dentro del temario de Procesos Comerciales por
su caracter transversal, ya que dota al alumnado de herramientas tedricas y practicas cruciales
para el desempeno profesional en el sector comercial, asi como para el desarrollo de competencias

emprendedoras.

Si bien el marketing integra una vision estratégica de la empresa orientada al mercado, el mer-
chandising se posiciona como una de sus aplicaciones tacticas mas directas, que permite materia-
lizar en el punto de venta la propuesta de valor de la organizaciéon. Este tltimo cobra relevancia
en el contexto actual de proliferacién de formatos comerciales, incremento de la competencia
y mayor sofisticacion de los consumidores, factores que exigen optimizar al maximo todos los

elementos del proceso de compra.

El estudio del merchandising en los establecimientos comerciales permite desarrollar competen-
cias clave como la toma de decisiones, el anélisis del entorno y la gestion del punto de venta.
Su relacién con el marketing y su planificacion, aplicaciéon y control son esenciales tanto para
el ejercicio profesional como para la formacion docente en el area comercial, lo que justifica su

importancia en la Formacién Profesional.

2. Conceptualizaciéon del marketing y del merchandising

2.1 Definiciéon de marketing

El marketing, tal y como lo define la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2017),
es “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. A lo
largo de las ultimas décadas, el marketing ha evolucionado desde una concepciéon puramente
transaccional, donde la atencién se centraba en la venta, hacia una visién mucho mas holistica,

focalizada en la generacion de relaciones a largo plazo con diferentes actores del entorno empre-
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sarial. El marketing implica descubrir y satisfacer necesidades de una manera rentable, lo que

subraya su caracter estratégico.

La importancia del marketing radica en su capacidad para conectar sisteméticamente la oferta
de la organizaciéon con la demanda del mercado, adaptandose a los cambios en el comportamiento
del consumidor y anticipandose a las tendencias emergentes. En la actualidad, el marketing se
concibe como un proceso de gestiéon integral que implica el anélisis sisteméatico del entorno, la
identificacion de oportunidades de mercado, el desarrollo de productos y servicios ajustados a

las expectativas de los consumidores y la gestion eficaz de los recursos empresariales.

2.2 Definiciéon de merchandising

El merchandising, por su parte, puede definirse como el conjunto de técnicas y métodos orienta-
dos a optimizar la presentacion de los productos en el punto de venta, con el objetivo de estimular
las compras y contribuir al logro de los objetivos comerciales de la empresa. El merchandising
abarca tanto aspectos estratégicos como operativos, incluyendo la seleccion del surtido, la dispo-
sicién fisica de los productos, el disenio del espacio de venta, la comunicacién visual y la gestion

de promociones en el establecimiento.

El merchandising trasciende la experimentaciéon empirica y se basa en el anélisis de datos de
ventas, flujos de clientes y estudios de comportamiento del consumidor. Esto permite una toma de
decisiones fundamentada y sisteméatica respecto a la gestion del punto de venta, coadyuvando no
solo a la mejora del volumen de ventas, sino también a la experiencia de cliente y la rentabilidad

de la superficie comercial.

Por ejemplo, el uso de expositores estratégicamente situados en los supermercados busca cap-
tar la atencién del consumidor y aumentar la rotacién de productos seleccionados, incidiendo

directamente en la rentabilidad por metro cuadrado.

2.3 Relacién entre marketing y merchandising

La relacién entre marketing y merchandising se caracteriza, principalmente, por el papel ins-
trumental del merchandising dentro de la estrategia global de marketing. Mientras el marketing
define las lineas maestras para satisfacer al consumidor a través de una propuesta de valor de-
terminada, el merchandising ejecuta esa propuesta en el espacio fisico o digital donde se efectia

la compra.
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Asi, el merchandising es un derivado tactico de la gestion del marketing, siendo la materializacion
de la estrategia de mercado en el &mbito concreto del punto de venta. Puede contribuir a la
aplicaciéon coordinada de las politicas de producto, precio, distribucién y comunicacién. En la
practica, una buena politica de merchandising asegura la coherencia entre el mensaje de marca, la
disposicion de productos y el ambiente comercial, contribuyendo asi a la fidelizacion y satisfaccion

del cliente.

Por ejemplo, en una cadena de establecimientos de moda, la politica de marketing establecera
la segmentacion y posicionamiento de la marca en el mercado, mientras que la politica de mer-
chandising definiré la disposicion, la iluminacion y la comunicacion en el escaparate y la sala de

ventas para reforzar los atributos definidos por el marketing.

3. Principios y funciones del marketing

3.1 Orientaciones del marketing

Uno de los principios fundamentales del marketing es la adecuacion de la estrategia empresarial
a las expectativas y necesidades del mercado. A lo largo de la evolucion historica del marketing,

se han desarrollado diversas orientaciones, entre las que se destacan:

= Orientacion al producto: Esta perspectiva se centra en la mejora técnica y funcional
del producto. Se parte del supuesto de que el consumidor valorara los productos de mayor

calidad y mejores caracteristicas técnicas.

= Orientacién a las ventas: Supone que el éxito empresarial depende de la capacidad de
la organizacién para promocionar y vender sus productos, incluso en mercados saturados.

Esta orientacion es propia de mercados en los que la oferta supera la demanda.

= Orientacion al marketing: Considerada moderna y vigente, esta orientacion prioriza la
identificacion y satisfaccion de las necesidades del cliente, partiendo de un anélisis profundo

del entorno y del consumidor.

Por ejemplo, una empresa de telefonia movil puede haber pasado histéricamente de una orien-
tacion al producto (desarrollar los moviles més avanzados técnicamente) a una orientacion al
marketing (desarrollar servicios y experiencias adaptadas a los estilos de vida de segmentos

especificos de clientes).
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3.2 Funciones principales del marketing

El marketing cumple una serie de funciones esenciales en la gestiéon empresarial, entre las que

figuran:

= Analisis del mercado: Implica la identificaciéon y segmentaciéon de los consumidores, el
estudio de la competencia, la predicciéon de tendencias y la evaluacién de oportunidades
y amenazas. La correcta ejecucion de esta funciéon permite anticipar las respuestas del

mercado y desarrollar estrategias proactivas.

Por ejemplo, el analisis de datos de ventas y patrones de compra permite a un jefe de producto
identificar el descenso en la demanda de determinada linea y redirigir recursos hacia productos

emergentes.

= Desarrollo de producto o servicio: Consiste en definir, disenar y adaptar la propuesta
de valor, teniendo en consideracion las preferencias expresadas por los consumidores y la

actividad de la competencia.

En este sentido, una empresa de alimentacién puede lanzar una gama de productos bio tras de-
tectar una tendencia creciente hacia la alimentacion saludable mediante técnicas de investigacion

de mercados.

= Gestion de la distribucién: Implica la eleccién de canales de distribucién méas apropia-
dos, la optimizacion del flujo de los productos desde el fabricante hasta el consumidor final

y la seleccién de intermediarios adecuados.

Un ejemplo puede encontrarse en la decision de una marca de cosmética de distribuir sus pro-
ductos tanto en tiendas propias como en plataformas digitales, respondiendo asi a los habitos

de compra omnicanal de sus clientes.

= Politica de precios: Determinar los precios éptimos segtin la percepcién de valor de los
clientes y los objetivos empresariales, asi como vigilar los mérgenes y analizar factores

externos como la competencia o las regulaciones.

Por ejemplo, una empresa de tecnologia ajusta periédicamente sus precios para mantener la

competitividad frente a la entrada de nuevos actores en el mercado.

= Comunicacién y promocién: Incluye todas las acciones dirigidas a informar, persuadir
y recordar a los consumidores acerca de productos o servicios, utilizando medios y soportes

diversos.
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Por ejemplo, una campana de publicidad integrada puede combinar anuncios en redes sociales,
promociones en tienda y envio de newsletters segmentadas para reforzar el lanzamiento de un

nuevo producto.

3.3 El marketing mix o las 4P

El marketing mix, también conocido como las “4P” (producto, precio, distribucién, o “place”, y
promocion), es un modelo clasico ampliamente utilizado para articular la estrategia de marketing

de cualquier organizacién.

= Producto: Hace referencia no solo al bien fisico, sino también a los servicios asociados y

a la promesa de valor que la empresa ofrece al cliente.

Por ejemplo, una marca de electrodomésticos no solo comercializa lavadoras, sino también ga-

rantias extendidas, instalacién y servicio posventa.

= Precio: Es el valor monetario que el cliente esta dispuesto a pagar a cambio del producto
y los beneficios asociados. Se deben considerar factores de costes, margenes, competencia

y sensibilidad al precio del ptblico objetivo.

En un supermercado, las promociones de “precio especial” en productos de primera necesidad

persiguen aumentar el trafico en tienda y estimular compras por impulso.

» Distribucion (“Place”): Consiste en garantizar que el producto se encuentra disponible
en el lugar adecuado, en el momento oportuno y en la cantidad necesaria para satisfacer

la demanda.

Por ejemplo, la logistica eficiente de una cadena de hipermercados permite reponer con rapidez
los productos de mayor rotacién, evitando roturas de stock y asegurando la satisfaccion del

cliente.

= Promocioén: Engloba los esfuerzos comunicativos de la empresa para dar a conocer sus

productos, servicios y propuestas de valor.

Una accion conjunta de promociéon en el punto de venta, acompanada de menciones en redes

sociales, permite generar notoriedad y aumentar la probabilidad de compra.

El concepto moderno del marketing mix ha evolucionado hacia las “7P” en los servicios, incluyen-
do personas, procesos y evidencia fisica, reflejando la progresiva importancia de la experiencia

de cliente y la personalizacion de la oferta.
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4. El concepto de merchandising en la gestién comercial

4.1 Evolucién histérica del merchandising

El merchandising surge en el siglo XX como respuesta a la necesidad de optimizar el rendimiento
de los puntos de venta, especialmente en mercados donde la competencia y la oferta de productos
y marcas se incrementaba de forma exponencial. En sus inicios, se entendia como una extension
de la politica comercial centrada exclusivamente en la presentaciéon de los productos en las

grandes superficies.

La expansiéon de los supermercados e hipermercados en Europa y Estados Unidos obligd a
desarrollar técnicas especificas para influir en el comportamiento del consumidor dentro del
establecimiento. De esta forma, el merchandising pasé de ser una coleccién de practicas empiricas
a constituirse en una disciplina sistematizada, apoyada en anéalisis de datos, estudios de flujo de

trafico, monitorizacién de ventas y psicologia del consumidor.

Actualmente, el merchandising integra no solo técnicas de presentaciéon de productos, sino tam-
bién herramientas de gestidon estratégica del punto de venta, de creacién de atmobsferas comer-

ciales diferenciadas y de fidelizacion de clientes.

Por ejemplo, la introducciéon de tecnologias como el analisis de tréafico en tienda y los beacons
permite monitorizar los movimientos de los consumidores y adaptar la disposicién de productos

y displays en tiempo real.

4.2 Tipos de merchandising

El merchandising puede clasificarse en diversas categorias, atendiendo a diferentes criterios. Una

de las clasificaciones mas aceptadas distingue entre:

= Merchandising de presentacion: Se orienta fundamentalmente a la disposiciéon atrac-
tiva de los productos. Incluye técnicas de colocaciéon en estanterias, diseno de escaparates,

utilizacion de expositores y gestion de la comunicacion visual.

Por ejemplo, la inclusién estratégica de productos de compra impulsiva en zonas cercanas a la

caja de cobro en supermercados busca incentivar la venta adicional de dichos articulos.

= Merchandising de gestion: Hace referencia al anélisis y ajuste de los surtidos, la gestion

de los espacios, la monitorizacion de ventas por referencia y la optimizaciéon del inventario.
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Un ejemplo de merchandising de gestion es la decisiéon de disminuir el espacio asignado a pro-

ductos de baja rotaciéon para liberar superficie y potenciar gamas con mayor rentabilidad.

» Merchandising de seduccién (o emocional): Se basa en la creacion de experiencias de
compra diferenciadas, utilizando técnicas de ambientacién, iluminacién, musica y aromas
para influir en los estados emocionales del consumidor y favorecer un clima propicio a la

compra.

Por ejemplo, una tienda de moda de lujo puede reproducir musica ambiental cuidadosamente

seleccionada para reforzar su posicionamiento exclusivo y mejorar la percepcion del cliente.

= Trade marketing o merchandising del fabricante: Consiste en las acciones promo-
vidas por los fabricantes en colaboracién con los minoristas para impulsar las ventas de

determinadas marcas o referencias.

Por ejemplo, campanas cooperadas entre marcas de bebidas y cadenas de distribucién en las que

se instalan displays promocionales y se desarrollan degustaciones en tienda.

4.3 Objetivos y funciones del merchandising

El merchandising, como disciplina, persigue diversos objetivos que inciden en la gestion global

del punto de venta:

= Aumentar la rotacién de productos: El objetivo principal es incrementar las ventas
mediante una presentaciéon 6ptima de los productos y el aprovechamiento racional del

espacio disponible.

Por ejemplo, situar los productos de mayor consumo en las zonas de alto transito (zonas calientes)

facilita su visibilidad y, por tanto, su rotacion.

= Facilitar la toma de decisiones de compra: Se trata de reducir la complejidad perci-

bida del surtido y hacer que la elecciéon sea sencilla, 16gica y atractiva para el cliente.

En una tienda de bricolaje, la clasificaciéon clara de los productos por categorias y la correcta
senalizacion posibilita que el cliente localice rapidamente lo que busca, reduciendo la pérdida de

ventas por desorientacion.

= Mejorar la imagen del establecimiento: La correcta aplicaciéon del merchandising con-

tribuye a la creacién de una atmosfera positiva y una experiencia de compra satisfactoria.
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En el caso de tiendas gourmet, se busca una presentaciéon cuidada y elegante de los productos,

que refuerce la imagen de calidad y exclusividad ante el consumidor.

= Optimizar la rentabilidad del espacio: El espacio de venta es un recurso limitado
y costoso; su correcta gestion se traduce en una mejora de la rentabilidad por metro

cuadrado.

Por ejemplo, un estudio de rentabilidad de lineales puede determinar qué referencias generan

mayores ingresos relativos y guiar la decisiéon sobre la asignacién de metros de exposicion.

= Fomentar la fidelizaciéon de clientes: Mediante experiencias de compra diferenciado-
ras, atenciéon personalizada y ambientacién adecuada, el merchandising contribuye a la

construccién de relaciones de largo plazo con el cliente.

En una tienda de tecnologia, la combinacién de presentaciones interactivas y asistencia perso-

nalizada en el punto de venta favorece la retenciéon y recurrencia del cliente.

5. Planificacién del merchandising en el establecimiento comer-

cial

5.1 Fases y procesos de planificacion

La planificaciéon del merchandising en un establecimiento comercial es un proceso sistemaético
que garantiza la coherencia entre los objetivos estratégicos de la empresa y la realidad operativa

del punto de venta. Se estructura en varias fases bien diferenciadas:

= Analisis previo: Implica el estudio de las caracteristicas del establecimiento, el perfil
del cliente, la competencia y las tendencias de consumo. Este anélisis posibilita detectar

oportunidades y debilidades del punto de venta.

Por ejemplo, el analisis del flujo de clientes puede evidenciar zonas del establecimiento que
reciben menor trafico, lo que permite reubicar productos estratégicamente para aumentar su
visibilidad.

= Definiciéon de objetivos especificos: Los objetivos deben estar alineados con las metas

comerciales de la empresa e incluir metas cuantitativas (como el aumento de la rotacion

de determinados productos) y cualitativas (mejorar la experiencia de compra).
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En el caso de una libreria, el objetivo puede ser potenciar la venta de novedades editoriales a

través de la creacion de espacios destacados en la entrada.

= Seleccion de las técnicas de merchandising: Cada categoria de producto requiere
técnicas de presentacion diferentes, atendiendo a sus caracteristicas fisicas, su ciclo de vida

y el comportamiento del consumidor.

Por ejemplo, los productos de compra habitual deben ubicarse en zonas de facil acceso, mientras

que los productos de impulso requieren exposiciones llamativas cerca de las 4reas de pago.

= Elaboracion del plan de implantacion: Incluye el diseno detallado del espacio, la

asignacion de recursos y la calendarizacién de las acciones.

En una tienda de electrémnica, la planificacién del merchandising puede llevar a redistribuir de-

terminadas familias de productos durante el lanzamiento de una nueva campafia promocional.

= Ejecucién y seguimiento: Una vez implantadas las acciones, es imprescindible evaluar

los resultados mediante indicadores de ventas, trafico y satisfaccion del cliente.

Un ejemplo es la medicion del incremento de ventas de una familia de productos tras su reubi-

cacion o senalizacién mas visible.

5.2 Herramientas de merchandising

Disponer de herramientas adecuadas es esencial para la planificacién y ejecucién eficaz del mer-

chandising. Entre las principales se encuentran:

= Planogramas: Son representaciones graficas que muestran la ubicaciéon éptima de los
productos en los lineales y areas de exposicion. Facilitan la estandarizacion, la eficiencia
y el control del surtido, tanto a nivel central como local. El uso de software especifico
permite ajustar rapidamente la disposiciéon conforme a los cambios de surtido o resultados

de ventas.

Por ejemplo, un planograma para la categoria de detergentes puede indicar la colocacién ideal

segin volumen de venta y margen de beneficio, asignando mas espacio a las marcas lideres.

= Mapas de calor y andlisis de transito: Herramientas tecnolégicas que permiten identi-
ficar las zonas més transitadas y aquellas con menor visibilidad dentro del establecimiento.

Esto ayuda a maximizar la rentabilidad del espacio.
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Por ejemplo, mediante sensores de movimiento y anélisis de tréafico, se descubre que la zona
posterior de una tienda recibe menos visitas, lo que podria corregirse reubicando productos de

atraccién o ajustando senalizacion.

» Material POP (punto de venta): Incluye expositores, displays, carteles, stoppers y
otros elementos de comunicaciéon que refuerzan la promociéon de productos y la imagen de

marca.

En el lanzamiento de un nuevo producto lacteo, la utilizacién de expositores refrigerados y vinilos

decorativos en la seccion de lacteos permite captar la atenciéon y aumentar las ventas.

» Indicadores de desempeno (KPIs): Permiten evaluar la eficacia de las acciones de
merchandising, como el analisis de ventas por referencia antes y después de una campana,

la evolucién del ticket medio o los indices de trafico y conversion.

Por ejemplo, el seguimiento sisteméatico del indicador de rotacién de productos permite compro-

bar si una nueva disposicion esta dando resultados satisfactorios.

5.3 Implantacién y control de la politica de merchandising

La implantacion eficiente de la politica de merchandising requiere una coordinacién entre los
diferentes departamentos de la empresa, desde compras y logistica hasta ventas y marketing. El

proceso implica:

= Comunicacién interna y formacion: El personal debe estar informado y capacitado
respecto a la politica de merchandising, las técnicas de presentacion y el objetivo de cada

accion.

Por ejemplo, la instruccién a todo el personal de una cadena de supermercados respecto a
la reubicacién de productos de temporada, asegurando la correcta implantacién en todos los

centros.

= Adaptaciéon a especificidades locales: Aunque pueden existir directrices centrales, es
fundamental adaptar determinadas acciones al contexto local, considerando la tipologia de

clientes y las caracteristicas del entorno.

Por ejemplo, la asignacion de espacio para productos regionales en funciéon de la demanda par-

ticular de una zona geografica.

= Supervision y correcciéon de desviaciones: El control continuo posibilita detectar

desviaciones respecto al plan inicialmente previsto y adoptar medidas correctoras.

10
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Un ejemplo frecuente es el ajuste semanal de la disposiciéon de productos en funcién del anélisis

de ventas y del feedback del personal de tienda.

6. Ejecuciéon practica del merchandising en el punto de venta

6.1 Presentacion del producto y su importancia

La presentacion del producto en el punto de venta representa uno de los factores con mayor
incidencia en la decision de compra. No solo es relevante la ubicacién fisica del producto, sino
también su envoltorio, la calidad perceptiva de su presentaciéon y su coherencia con la imagen

de marca.

Por ejemplo, una marca cosmética puede optar por equipos de mobiliario y empaques de alta

gama, reforzando visualmente el posicionamiento premium de sus productos ante el consumidor.

Dentro de la presentacién, es fundamental considerar aspectos como la ergonomia, el acceso, la
informacion visible y la facilidad para comparar alternativas. La imagen profesional y cuidada

incentiva el deseo de compra y reduce la percepciéon de riesgo.

Por ejemplo, en una pasteleria, la disposiciéon de los pasteles en vitrinas limpias, bien iluminadas,
y con etiquetas claras sobre los ingredientes ayuda al cliente a decidir rapido y con mayor

satisfaccion.

6.2 Distribucién y diseno del espacio comercial

La distribucién del espacio comercial debe estar planificada para favorecer el flujo de clientes
y maximizar la exposicién a las diferentes familias de productos. Factores clave a considerar

incluyen:

» Zonas frias y zonas calientes: Las zonas calientes son aquellas con mayor trafico de
clientes; suelen situarse en las entradas, pasillos centrales, cercanias de las cajas o puntos de

interés. Las zonas frias, menos transitadas, requieren estrategias adicionales de atraccion.

Por ejemplo, un hipermercado sitia los productos de compra recurrente (como la leche) en
zonas profundas para que el cliente recorra la mayor parte del establecimiento, incrementando

la exposicién a otros productos.

11
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= Recorrido del cliente: Es recomendable diseniar el espacio para inducir un recorrido

fluido y controlado, maximizando los puntos de contacto con las distintas secciones.

En una tienda de ropa, la disposiciéon de los muebles obliga al cliente a circular en zigzag,

aumentando la probabilidad de visualizaciéon y compra de mas articulos.

= Puntos focales y displays promocionales: La ubicacién estratégica de displays y ca-

beceras permite destacar promociones temporales o productos de mayor rentabilidad.

Por ejemplo, la utilizaciéon de una cabecera de gondola para promocionar productos en oferta

impulsa la compra por impulso.

= Optimizaciéon del lineal: Se deben definir criterios claros para la ubicaciéon del producto

segiin su potencial de venta, volumen, categoria y ciclo de vida.

Por ejemplo, los productos méas vendidos se sitian a la altura de los ojos para facilitar su

identificacion y acceso.

6.3 Comunicaciéon visual y senalética

La comunicacién visual constituye un elemento distintivo del merchandising, ya que posibili-
ta transmitir informacioén, reforzar la marca y dinamizar la experiencia de compra. Incluye la

senializacion interna, la utilizaciéon de colores, imagenes, tipografias y el disefio global del espacio.

= Senalética y orientaciéon: Una senalética bien disenada facilita la orientacion del cliente,

reduce el tiempo de busqueda y minimiza la frustracion.

Por ejemplo, en una gran superficie especializada en bricolaje, la codificacion por colores y

carteles grandes permite localizar las secciones de manera rapida.

= Carteles y material visual: El uso de carteleria atractiva, banners, vinilos decorativos
y pantallas digitales contribuye tanto a la promocién de productos como a la creacién de

ambientes.

En una pasteleria, la colocacion de pizarras escritas a mano con recetas o mensajes personalizados

acerca la marca al cliente y genera una comunicacién mas cercana.

= Branding en el punto de venta: La coherencia visual entre imagen de marca, mobiliario

y materiales de comunicacién genera reconocimiento y confianza en el consumidor.

Un ejemplo lo ofrece una franquicia de cafeterias que mantiene idéntica paleta de colores, uni-

formes y carteleria en todos sus locales, fortaleciendo la identidad de marca.
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= Tecnologias interactivas en el merchandising: El uso de pantallas tactiles, probadores
virtuales o aplicaciones moéviles de realidad aumentada introduce elementos de innovaciéon

y dinamizacién en la experiencia de compra.

Por ejemplo, en una tienda de muebles, escanear un codigo QR permite al cliente consultar

informacién, ver combinaciones posibles y recibir recomendaciones personalizadas.

7. Implicaciones didacticas en el contexto educativo

El abordaje del marketing y el merchandising en la Formacién Profesional adquiere una especial
relevancia conforme a los principios establecidos en la Ley Orgéanica 3/2020, de 29 de di-
ciembre, por la que se modifica la Ley Orgéanica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacion
(LOMLOE), que promueve la modernizaciéon curricular, la digitalizacion y el aprendizaje por

competencias.

Ambos conceptos resultan clave para la adquisicién de competencias profesionales vinculadas a
los titulos de la familia de Comercio y Marketing, como el de Técnico Superior en Gestion
de Ventas y Espacios Comerciales, o Técnico en Actividades Comerciales (véase Real Decreto
659/2023, de 18 de julio, por el que se desarrolla la ordenacién del Sistema de
Formacion Profesional). Las competencias asociadas incluyen la planificacion, organizacion,

gestion y control de las actividades de merchandising en diferentes formatos comerciales.
En el curriculo de dichos titulos, el alumnado debe ser capaz de:

= Analizar entornos competitivos, identificar oportunidades de mejora en la gestién comercial

y elaborar planes de merchandising fundamentados en datos y tendencias reales.

» Interpretar y utilizar planogramas, mapas de calor y sistemas de informacién de ventas
para la toma de decisiones en el punto de venta, articulando la teoria y la practica en un

entorno simulado o real.

= Reflexionar criticamente sobre el impacto de las estrategias de marketing y merchandising

en la satisfaccion del cliente, la rentabilidad empresarial y la ética profesional.

Asimismo, la transversalidad de estos contenidos contribuye al desarrollo de competencias clave
como el trabajo en equipo, la comunicacién, la innovacién y el espiritu emprendedor. En cohe-
rencia con la LOMLOE y el Real Decreto 659/2023, la formacion en procesos comerciales
debe incorporar metodologias activas y situaciones de aprendizaje contextualizadas, contando

con la colaboracion de empresas para garantizar la transferencia didactica de los conocimientos.
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Por tltimo, la formaciéon debe incluir no solo los fundamentos técnicos, sino también aspectos
vinculados a la digitalizaciéon, la sostenibilidad, la atenciéon a la diversidad y la igualdad de
género, en linea con las demandas del sector y los objetivos de desarrollo sostenible recogidos en

la agenda educativa.

La Ley Organica 3/2022, de 31 de marzo, de ordenacion e integracion de la Formacion
Profesional, configura el marco en el que se inscribe esta materia: establece un sistema tnico de
formacion profesional, acumulable y acreditable, organizado en grados progresivos y vinculado a
los estandares de competencia del Catalogo Nacional. Su aplicacién didactica obliga a orientar la
programacion hacia resultados de aprendizaje acreditables y a integrar la formacién en empresa

como parte ordinaria del proceso formativo.

8. Conclusion

El anélisis integral del marketing y el merchandising, asi como de su planificaciéon y aplicacion
en el establecimiento comercial, resulta esencial para la formacion de profesionales competentes,
capaces de adaptarse y anticipar los retos del sector comercial. Mientras el marketing establece
las directrices globales para satisfacer las necesidades del mercado y garantizar la rentabilidad,
el merchandising constituye el nexo tactico y operativo que lleva la estrategia al terreno concreto
del punto de venta. Una correcta planificaciéon e implantacion del merchandising asegura la opti-
mizaciéon del espacio, la generacién de experiencias positivas y la fidelidad del cliente, elementos

imprescindibles para la competitividad organizacional.

El estudio de estos contenidos en la Formacién Profesional, conforme a los tltimos desarrollos
normativos, refuerza la empleabilidad, la capacidad de innovaciéon y la adaptacién a escenarios
comerciales en transformacién continua, garantizando asi una preparacién eficaz y pertinente
para enfrentar los retos del sector. La integracion de estos saberes en el curriculo contribuye de

manera decisiva a la mejora de la calidad educativa y a la formacién integral del alumnado.
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