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INTRODUCCION
A

Toda acrtividad mercadologica gue se realiza en las empresas
tiene como propestito obtener mavores ingresos al desplazar
sus productos a los consumidores. de esta cuenta estas
actividades no solo deben representar un Zasto. Sino que una
utilidad monetaria. por lo tanto es importante conocer
técnicas que permitan hacer productiva esta actividad.

En el presente trabajo titulado LA IMPORTANCIA DEL
MERCHANDISING PARA PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO" se dan
algunos lineamientos basicos que debe de seguir una persona

de empresa, asi como su fase de implantacioén presentando un

caso practico.

Este trabajo estd dirigido a satisfacer inquietudes de
profesionales y estudiantes universitarios que se interesan
por la innovacidn administrativa en el drea mercadoldgica:
para su desarrollo ademds de la recopilacidén bibliografica,
se incluye la experiencia adquirida por varios profesionales

en la rama del mercadeo y ventas.

El trabajo cuenta con cinco capitulos. el primer capitulo
contiene definiciones gque permitiran aclarar conceptos

basicos para comprender la actividad de merchandising.

En el capitulo dos se hace wuna breve distincidn de los



autoservicios en Guatermala. ¥ su importancia en el
merchandising. ast como las distintas distribuciones internas

que pueden darse en cada uno de ellas.

El capitulo tres versa sobre las actividades importantes gque
debe de |levar a cabo un promotor de ventas para lograr gque
los productos se despiacen hacia los consumidores con mavor
facilidad. asi como el uso de todo tipo de material de apoyo

para informacion hacia los compradores.

En el capitulo cuatro se indica cual es el recorrido
promedio de los visitantes de tiendas de autoservicio, como
deberda colocarse la mercaderia dentro de las gdndolas ¥y
aspectos importantes en la distribugidn de planta que tienen

los autoservicios.

En el capitulo cinco se presenta un caso prdctico que tiene
como fina!idad aplicar |o mencionado en los capitulos
anteriores para llevar a la prdctica conceptos y actividades

importantes del merchandising.

En la parte final de este trabajo. se enumeran las diferentes
conclusiones y recomendaciones a las que se |llegd, mismas que
ayudaran en la toma de decisiones y a evaluar la aplicacion

de las técnicas del merchandising.



CAPITULO I

MERCHANDTS ING

Definicion de Merchandising

Aunque no se tiene una traduccidn exacta
etimologicamente ail espanol. el término merchandising
procede del sustantive merchandise que significa de
manera global mercancia, es decir. el conjunto de
productos que vende un establecimiento defallista v del
radical ing que expresa la accién voluntaria de una
actividad llevada a cabo por el organizador con 2l fin
de alcanzar determinados objetivos utilizando esta
mercancia.

Merchandising es una actividad mercadoldgica que logra
que un producto sea mostrado al piblico para hacer mas
fdcil su compra, a través de un empaque O una

exhibicidn.

El merchandising se ha convertido en un arte en los
Gltimos afios debido a la aparicidn cada vez mds de
productos que compiten, o bien son sustitutos en cuanto
al uso de otros a los que el consumidor esté habituado a

utilizar.

La actividad del merchandising se lleva a cabo en
cualquier punto donde sea necesario un empuje o una

ayuda al producto. Este puede ser desde una simple

[ PROPIEDAD DE LA UNIVERSIDAD DF SAN CARLDS DE GUATEMMA

Rikliseacn ¥ o ol



I

tienda hasta llegar a una tienda por departamentos que
vende productos de alta tecnologia, v el requisito

indispensable es que se venda al menudeo.

Los Principios del Merchandising

.21 RENTABILIDAD
Los esfuerzos de merchandising (como el material
usado, tiempo empleado. etc.,) deben de
localizarse adecuadamente para que tengan un gran

efecto en las ventas.

Tener siempre en consideracidén el potencial de

venta en la tienda.

Anotar siempre en la tarjeta o ficha del cliente
la duracidén y el tipo de cualquier actividad
especial, asi como el volumen adicional
conseguido.

Hablarle al cliente en términos de rentabilidad
v darle evidencia del éxito de su merchandising

efectuado con anterioridad.

1.2.2 UBICACION

a} Tratar de conseguir la mejor ubicacidn

En tiendas tradicionales.



En

Al nivel de los ojos detras del mostrador.
Cerca de las balanzas.
Cerca de la caja registradora.
Al frente del mostrador
tiendas de auto servicio:

A la altura de los ojos

En una zona de gran flujo de trafico de

compradores.

Primero en el flujo de trafico (en tiendas

grandes),

En el centro del grupo de productos (en

tiendas pequefias)

Los exhibidores promocionales deben siempre

ubicarse antes de las exhibiciones permanentes

de producto.

En una isla de exhibicién en los pasillos,

En una cabecera o punta de gdndola.

En el perimetro de la tienda o en las

~salidas. cerca de la caja registradora



c)

{dependiendo del tipo de producto.)

Evitar

Las zonas cercanas a las puertas de acceso a

los depdsitos de mercaderia.

Esquinas obscuras.

Inmediatamente después de la entrada de ia

tienda.

Cerca de productos que emiten olores fuertes

como: detergentes, pescados. insecticidas.

Proteger la ubicacidén permanente en Ila

estanteria:

Usando marcadores de estanteria, cintas que
marquen el espacio de exhibicion
correspondiente a la cantidad de caras

frontales asignadas.



1.2.3 [IMPACTO

- Usar la maxima cantidad de productos de acuerdo

al potencial de venta de la tienda.

- Todas las etigquetas deben de colocarse de

manera que den frente a los consumidores.

- Siempre controlar el codigo de fabricacion para

asegurarse de una buena rotacion -FIFO-

- Crear espacios libres a propésito, para dar la

impresidén de que el display va estd vendiendo.

- Marcar los limites de la exhibicién en los

estantes claramente para destacarse mejor.

- Usar el material punto de venta en la
estanteria o fuera de ella. pero siempre en
relacién con el tamano del display. no

cometiendo exageraciones.

- La exhibicion casual de productos ahorra su

tiempo v sugiere "Ofertas Especiales"”.



1.2.4

t.2.5

DISPONIBILIDAD

Los productos deben ser facilmente accesibles
{cualquiera que sea el tipo de comprador.

adulto o nifo).

Tratar de conseguir lugares de exhibicidén que
sean accesibles de mds de un lado: como islas o

exhibiciones paletizadas.

Por lo menos el 30% de los productos expuestos

en el display deben ser accesibles a la compra.

Nunca fijar el material punto de venta
directamente al producto: a medida que el
display se va vendiendo, el material punto de

venta se cae.

Quite los separadores de cartdn de las 2 cajas
superiores cuando se efectie una exhibicidn en

bande jas con las cajas de transporte.

PRECIO

El marcado de ©precio es uno de los factores



mas 1mportantes que i1nduce al consumidor a

comprar,

L ot bt g

nimeros redondos ¥y 2gruesos para crear impacto.

ESTABILIDAD
Un display debe venderse, no debe caerse.

Es importante la manera como se cortan las cajas.
no solamente por la apariencia sino también -por
la estabilidad del display. Ver figuras No. 1.2
y 3.

Hay dos reglas bdsicas para cortar una caja:

a. Colocar la caja de costado sobre una

superficie soélida.
b. Siempre cortar la parte superior de la caja

rotindola a medida que se va cortando.

Esto garantiza un espacio entre el cartén vy los
productos, lo que evita que el cuchillo corte la

etiqueta del producto.



Las bandejas deberdn tener una altura de

aproximadamente 3cms.

- Dejar los mensajes publicitarios.

- Lograr buena visibilidad alrededor de!

producto.

- Facilidad en la extraccidén del producto.

Definicidén de Productos de Consumo Masivo

En sentido muy estricto, un producto s un conjunto

tangible de atributos fisicos, reunidos en forma
identificable. Cada producto lleva un nombre
descriptivo (o genérico) cominmente entendido., como

manzanas, acero o bates de béisbol.

Existe gran variedad de productos y éstos se pueden
clasificar en duraderos. perecederos, tangibles e
intangibles. También dependiendo de la frecuencia de
uso pueden clasificarse en consumo excluviso y consumo
masivo. Los de consumo exclusivo suelen ser aquellos
que pocas personas pueden obtener debido a su ingresc o
al habito de uso, por ejemplo una alfombra, un televisor

0o un automévil. Los productos de consumo masivo son



FIGURA No. 1

FORMA DE CORTAR UNA CAJA

Fuente: Informacidén recopilada por el autor



FIGURA No. 2

FORMA DE CORTAR UNA CAJA
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FIGURA No. 3
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aquel los que como su nombre lo indica son consumidos por
la masa. Estos productos suelen ser aquellos en gque los
consumidores repiten una vy otra vez el consumo con un
nivel de rotacidn alto. debido a gue es demandado por
muchas personas. como ejemplo se puede citar los
dentrificos. los jabones de bano., shampus. el papel

higiénico, los boligrafos. etc.

Relacién del Merchandising y el proceso de venta

La actividad de la venta consiste en trasladar Ilos
productos de un productor a un intermediario y éste al
consumidor final, también llamado canal de distribucion,
utilizando el camino largo. En el proceso de venta que
se lleva a cabo hacia un canal detallista estan
implicitos varios pasos que consisten en determinar las
necesidades del detallista. evaluar 1la localizacidn
donde éste se encuentre y el A4rea o segmento que se

atiende en ese tipo de negocio.

Varias son las personas que se dedican a la profesidn de
las ventas que desconocen que la venta real se lleva a
cabo o finaliza hasta que el producto se encuentra en
las manos de un consumidor final. El vendedor que
atiende a los canales detallistas debe de velar porque

el producto sea exhibido, especialmente si se trata de
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un bien que su rotacion debe de tener un comportamiento

normal.

En los canales donde es mas importante el merchandising
es en aquellos donde el consumidor tiene la libertad de
escoger el producto, es decir en autoservicios. donde el
consumidor recorre el drea de los supermercados. o
tiendas de departamentos que quizas visité sin la
intencién de comprar algo.

Aunque el vendedor o representante de cierta marca no
tenga ninguna autoridad sobre la asignacidn de espacios
adecuados para la exhibicidén de la mercaderia sabra de

antemano qué necesidades tiene el detallista para poder

exhibiir el producto. Los detallistas raras veces
cuenta con anaqueles o exhibidores que se adecuen
exactamente a los productos de las diversas casas

comerciales que representa.

Regularmente las casas comerciales que cuentan con
varias marcas lideres muchas veces apoyan 4 los
detallistas proporcionando exhibidores especiales v

adecuados para el tipo de localizacién ¥ decoracidn de
la tienda. Aunque algunas veces debido a la categoria
de la tienda, no se acepta ningin tipo de exhibidor que

no mantenga la elegancia o la linea decorativa original

A0 O LA BHIWERSIEAD BS 0 CARLDS DL SUATEMALA
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de la tienda.

Ademas los representantes de ventas de las casas
comerciales deben de conocer el nivel de abastecimiento
0 surtido del negocio para no sobrecargar de productos
al comerciante y a la larga no conseguir ni siquiera un
centimetro de espacio para colocar el propio. Hay que
convertise en un especialista de merchandising antes de
convertirse en un vendedor que mantiene bodegas repletas
de productos con baja rotacién por falta de espacio para

exhibirlo.

Es entonces donde la importancia del merchandising
relacionado con el proceso de venta toma un papel
importante para el desplazamiento de los productos hacia

los usuarios finales.

Personas que se involucran en el merchandising

En la figura No. 4 puede apreciarse a las personas que
intervienen en un proceso de merchandising, no se
incluye aqui la manipulacién del producto por parte de
personas como bodegueros y transportistas para que el

producto llegue al canal de distribucidn.
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FIGURA NO. 4

PARTICIPACION
“éiEF"{E;\ITE—DéME_H_C}_\Eéa La participacion de esta persona
; i es cuando esta en |a fase
! i de creacion de empagues
j % tamanos. medidas. colores. ate.

g |

| GERENTE DETIENDA | ! Permite no solo la
i  DE AUTOSERVICIOS | | compra del producto. sinc
: ! la asignacion del espacio
! ; para exhibicion
! i
|
i REPRESENTANTE DE i Lleva a cabo el
| VENTAS DEL FABRICANTE ‘; proceso de venta del
| i producto y logra un
i| espacio adecuado
i
i |
i GONDOLEROS i Colocan el producto en

O DISPLAYMAN espacio asignado

i utilizan material para

i‘ fogran un mejor mensaje
5‘ o influir en la compra

i T

{ COMPRADOR FINAL Es nuestro objetivo final,

! ! pero si la exhibicion no
es adecuada, el producto
puede pasar desapercibido

Fuente: Informacidén recopilada por el autor.



La participacion del Gerente de Mercadeo:

Es una de las primeéras fases en el merchandising. aunque
el product aun no hava salido al mercado. Es la
primera fase debido a que es aqui donde se desarrtollan ¥y
se discuten ios tipos de empaque que tendra el producto.
especialmente al tamarfio. contenido. colorido v mensaje
del producto. Si un producto es desarrollade sdélo con
fines de eficiencia productiva. vy no en funcidén de
varios aspectos de comercializacidn del mismo.
probablemente se esté pasando por alto un aspecto

importante, ¥ es ponerlc al alcance del consumidor.

Los Gerentes de tiendas de autoservicios:

Aunque su labor no sdélo se centra en velar por el
rendimiento de la tienda a su cargo, sino también a
aspectos del manejo de personal, de las finanzas, de las
compras ¥ lo mds importante de la satisfacidn del

cliente.

Todas estas actividades muchas veces descuidan a los
gerentes de autoservicios en el correcto manejo de los
inventarios de los productos gue se comercializan en su

tienda. El descuido de los inventasrios acarrea no solo



sobre-stock. o escacez de producto. sino que no se logra
la maxima eficiencia del uso del espacio con el que se
cuenta. Una tienda varia en comparacion «con otra. en
cuanto a su drea en metros utilizables, inciusive si se
trata de una cadena de autoservicios. Pero no deberia
de variar la distribucién fisica de los productos. va
que aunque la capacidad sea menor deberia de contar con

un minimo de unidades de ciertos productos.

Es entonces donde la participacidn del gerente de tienda
se convierte en una participacién directa con el
merchandising, va que el es el duefo del 4rea donde se

exhibirdn los productos gue demandaran los consumidores.

El representante de ventas del fabricante:

Aun muchas personas que se dedican a la profesién de la
venta estdn de acuerdo de que la verdadera venta no
termina hasta que el cliente esté satisfecho, ésto no es

filosofia de muchos vendedores.

Cuando se venden productos intangibles. tales como
seguros, lo iWnico que queda después de cerrar la venta,
es esperar ar que algo suceda para poder intervenir v
asesorar al asegurado en cuanto a sus actuaciones.  Pero

no sucede lo mismo cuando se venden productos tangibles,



especialmente si €stos no se venden a consumidores

finaies. sino a un canal de comercializacién.

La participacidén del representante de ventas del
fabricante (o distribuidor de la marca) de productos qus
no serdn consumidos en el momento se convierte en una
participacidon importante. va que la futura venta
dependera de la rotacidn de los productos existentes en

una tienda.

Un representante de ventas con dinamismo, y tenacidad
puede lograr gue su producto se exhiba mejor que el de
la competencia y logre con ello influenciar a les
compradores a adquirir sus producto. En algunos casos
los representante de venta cuentan con ayuda de
gondoleros o displayman que se encargan del cuidado del

producto.

Los Gondoleros o Displayman:

Son aquellas personas que suelen verse en tiendas de
autoservicio llevando actividades tales como el marcaje
de los productos, la limpieza del mismo ¥y elaborando
decoraciones especiales para apoyar la venta del

producto.



Los gondoleros pueden ser O no. ampleados directos de

las tiendas de autoservicio. aungue hay algunos que
suelen ser empleados por fabircantes o distribuidores de

la marca.

Las ventajas de contar con un gondolero por provesdor

son varias tales como:

- Identificacidon con el producto dei fabricante.

- Obtener mejores espacios que la competencia.

- Mejor control sobre la rotacion de productos,

- Ayudar al cuidado del producto. evitanto en algunos
casos que éste sufra un dafio por manejo o mala
ubicacién del mismo.

- Tener control adecuado en actividades promocionales.

El comprador final:

Es el objetivo final de toda transaccidn comercial, pero
muchos fabricantes noc toman en cuenta sus necesidades,
en cuando a la facilitacién de ubicacién del producto ¥

estos no se convierten en consumidores de la marca.

Hay gque recordar que el comprador muchas veces es una
persona con poder de compra pero con pocos deseos de
comprar. especialmente aquellos productos gque cree no

necesitara.
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Se ha comprobado gque con una buena exhibicién ¥/0 una
buena decoracidén se puede lograr que una persona compre

un producto que talvez ni siquiera lo use.

El orden. la wubicacién adecuada del producto, la
cantidad exhibida, el colorido de los empaques y ante
todo una facilidad para tocar. probar, oler, pueden dar

buenos resultados en cuanto a la rotacién de productos.

No todos los compradores suelen usar la misma marca, es
aqui donde la creatividad. del gondolero, el
representante de ventas, el gerente de tienda y el
gerente de mercadeo logran que un producto sea el que

atrape a un consumidor.



CAPITULO II

AUTOSERVICIOS
2.1 Los autoservicios, tipos y caracteristicas

Los autoservicios son tiendas donde las personas compran
articulos sin necesidad de una presentacion o

demostracion efectuada por un representante de ventas.

Los articulos estdn al alcance de los consumidores y son
ellos quienes tocan y prueban los productos y se
convencen de la necesidad de poseerlos o si pueden

prescindir de ellos.

En Guatemala pueden encontrarse diferentes tipos de
autoservicios, por ejemplo los supermercados Paiz.
Samaritana y La Torre. guardan un esquema similar para
que el consumidor pueda movilizarse con facilidad entre
los pasillos ¥ ubicarse frente a los articulos que
desea. Este tiéo de supermercados cuentan con un
surtido variado de articulos. lo cual permite que el
consumidor pueda adquirir en mayor parte del local una
cantidad considerable de articulos de acuerdo a sus

necesidades.



Existen otras cadenas de autoservicios los cuales pueden
clasificarse entre las |lamadas tiendas de conveniencia.
donde el surtido de articulos es limitado y a veces se
encuentra una sola marca de una categoria de productos.
Estas tiendas de conveniencia. existen para niveles
economicos altos. Para el nivel bajo pueden mencionarse
las tiendas de descuento, estas tiendas satisfacen las
necesidades de personas con e€scasos recursos econdémicos,
en Guatemala se encuentran las 1llamadas Despensas
Familiares. Bazares de Descuento, EIl Baratén, lugar
donde los consumidores logran encontrar productos a un

bajo precio.

La razdén fundamental del bajo precio recae en que los
propietarios de westos establecimientos han invertido
poco capital en la estructura fisica del local, por
ejemplo instalaciones con estanterias poco agradables,
el marcaje de los productos no se lleva a cabo a cada
unidad. sino que se elaboran tipos de indicadores de
géndoia para informar el precio. Y otro tipo de
economia realizada en el local como son no proporcionar
empaque para que el consumidor lleve sus articulos

comprados.

A diferencia de las tiendas de descuento dirigidas al
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nivel bajo. pueden encontrarse las tiendas de
conveniencia ubicadas en estaciones de servicio de
gasolina. Estas tiendas ofrecen también un surtido
limitado de productos pero sus instalaciones son mds
confortables. encontrandose varias de ellas con servicio
de aire acondic}onado. seguridad y wuna inversidn de
equipo de refrigeracidn, computacion ¥ disedo de los mas
modernos. Estas tiendas logran vender sus articulos a
un precio mucho mas alto que ios supermercados
tradicionales ¥y mucho mds caro que las tiendas de
descuento dirigidas al nivel econdémico bajo. Esta razdn
es debido a que sus margenes de ganancia son altos, para
compensar su baja rotacidn de articulos. El consumidor
muchas veces estd dispuesto a pagar un precio mds alto
si logra encontrar lo que necesita a una alta hora de
la noche o si se encuentra en un lugar alejado como por
ejemplo una carretera que se encuentra en el interior de

la repdblica.

El Empaque y la tienda de Autoservicio

El papel que juega el empaque en una tiende de
autoservicio es muy importante y determinante, va gue
dependerd del grado de interés ¥ atraccidn que despierte

en los consumidores para que éstos realicen la compra

impulsivamente.



Tomando en cuenta gue hay varios productos competidores
en géndola. es muy importante que el empague Teuna
varias caracteristicas tales como:

- Calidad en el pegado de etiquetas

- Calidad en la impresidn de etiquetas

- Utilizar colores llamativos

Asimismo se deberd cuidar de no cambiar continuamente el
empaque para dque el consumidor pueda encontrar el

producto con facilidad en caso de recompra.

Los hdbitos de los consumidores de Autoservicios

Cuando se habla de héabitos, se dice que es la forma en
que los seres humanos llevan a cabo alguna actividad
determinada. Los h&4bitos son acciones repetitivas que
consciente o inconscientemente  son llevadas a cabo en

la vida cotidiana.

No es lo mismo comprar en la tienda de la esquina de
nuestro vecindario «que ir de compras a una tienda de
autoservicio. Las reacciones, el poder de compra y la

toma de decisidén en el punto de venta. son diferentes.

Durante muchos afios se han llevado a cabo estudios de

cémo mejorar la exhibicidén de productos, ofrecer mayor



surtido de los mismos en un drea que muchas veces es
minima.

Esta necesidad de los productos u oferentes de productos
ha hecho que se interese por los hédbitos de compra de

los clientes gque frecuentan autoservicios.

Hace algunos afios existian tiendas que distribuian ropa.
zapatos. embutidos, ldcteos, etc. Hov es muy facil
encontrarlo todo en un solo lugar. Y ésto se debe a que
las personas cada vez cuentan con menos tiempo para
poder ir en busca de estos productos a diferentes
lugares, va que ésto les representaria tiempo y
distancia. Esta es la razén fundamental de por qué
existen variedad de productos en un solo lugar "El

autoservicio”.

Una persona que acostumbra llegar a lja tienda de
autoservicio de su localidad se familiarizard con la
distribucién interna de la misma, encontrard los
productos con mayor facilidad y recorrerd la tienda de

un lado a otro.

Cuando se lleva a cabo un cambio en la localizacidn de
un producto dentro de la tienda, el comprador tiende a

confundirse y muchas veces no logra encontrar lo que



desea. lo cual redundard en baja de ventas. Hay que
recordar que la persona dque muchas veces llega a la
tienda cuenta con poco tiempo para realizar las compras.
razon por la cual antes de mover de un lugar a otro los
productos hay que sefializar la nueva ubicacidén de los

mismos.

En muchos autoservicios suele existir una area
especifica de ofertas, muchos de los compradores tendran
la inclinacidén de visitar ese lugar, es alli donde si
puede ser colocado producto ofertado que no

necesariamente se encuentre en su anaquel de costumbre.

En cuanto a los habitos del comprador en autoservicios
es importante no sélo la wubicacidn sino también la
exhibicién, limpieza, orden y confianza de los
productos. Muchas veces los compradores suelen no
comprar un producto debido a que el precio no aparece
marcado en el mismo y dudan de si el precio serda mas
alto de lo que ellos muchas veces estdn dispuestos a

pagar.



2.4 Arcas, espacios y formas de exhibir un producto.
Existe variedad de formas para exhibir un producto. asi
como de la distribucidn interna de los locales. En la
figura No. 3 se puede apreciar una distribucion de una
tienda de autoservicio en forma de blogues. En esta
forma todos l!os pasillos tienden a ser iguales y lo

inico gue los diferencia son las sefalizaciones de

pasillos que indican que se exhibe en cada uno de ellos.

Esta distribucidén se puede definir como muy ordenada.
pero también puede parecer muy tedioso para el comprador

ir de allda para acd como en un laberinto.

En la figura No. 6 la distribucidén interna es en bloque
e islas. lo que permite que al recorrer las instalciones
el comprador se entretenga entre un pasillo y otro. En
las islas suele colocarse muchas veces producto que se
encuentra con rebaja de precio, ésto no sélo permitira
atraer la atencidén del comprador sino gque lograra
desplazar productos gue estdan fuera de temporada o a

punto de caducar.

En la Figura No. 7 existe una distribucidén de tiendas de
departamentoes, que como su qnombre lo indica agrupa

productos necesarios en el hogar de acuerdo a la rama o
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FIGURA No. 5

DISTRIBUCION POR BLOQUES
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FIGURA No. 6
DISTRIBUCION EN BLOQUE E I
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al tipo del que se trate., En =ste tipo de distribucion
es importante la exhibicidon en pedestales. colgadores.
eristalerias o vitrinas. va que los compradores pueden
pasar desapercibido un producto si la exhibicion no es
ilamativa.

Técnicas de éxhibicion

£xisten diferentes técnicas del Merchandising que
proporcionan a los puntcs de venta por autoservicio un
seguro v positivo incrementc en ventas. tales como:
LETREROS EN LOS ANAQUELES ESQUINADOS

Al finalizar el recorridoe de [os anaqueies. en los
extermos de la tienda muchas veces nos encontramos <on
esquinas que no han sido bien utilizadas, pues una buena
forma de obtener utilidad de estos espacios es colocando
jetreros en los anaqueles con informacidn de las ofertas
que se encuentran en ese anaquel ¥ en el exhibidor mas
préximo a este, también algunos puntos de venta
aprovechan al mdximo este espacio designdndolo para que
impulsadoras, degustadoras. promotoras. etc. se instaijen

en ese espacio en las heras de mayor venta ¥ al

retirarse éstas siempre tendremos los letreros en
anaguel como promotores de ventas. Ver figura No. 8
LETREROS EN ANAQUEL Y EXHIBIDORES ESPECIALES

INMEDIATAMENTE DESPUES DEL ANAQUEL

La diferencia bdsica entre la técnica anterior es que el



exhibidor estd situado en forma inmediata ai anaquel ¥

es un exhibidor masivo. Ver tigura No. 9

MANTAS SERIGRAFIADAS COMO APOYO A PUNTAS DE GONDOLAS
Esta técnica se recomienda usarla solo para determinados
acontecimientos durante todo el afo. acontecimientos
donde el punto de venta deba hacer uso de sus mejores
técnicas de ventas para incrementar sus ventas, por
ejemplo: Aniversario de la tienda. fechas en las que se
oferten productos especificos (el mes del cosméetico. la
semana del hogar, etc.)

Este es un excelente sistema de promocidén de ventas Vv
como tal debemos valorar mucho si vale la pena usarlo
continuamente, el propdsito de utilizarlo dnicamente en
ocasiones especiales es para que no crear rutina en el
consumidor ¥y que éste le pierda credibilidad al sistema
promocional por observarlo muy continuamente en el punto
de venta. Esta técnica consiste en imprimir por el
me jor método posible mantas publicitarias (se sugiere el
meétodo serigrafico sobre tela de colores). Estas mantas
serdn colocadas en la parte principal de la tienda
haciendo que las impresiones de promocidén de ventas
queden exactamente arriba de las puntas de gdéndola donde
se encuentran los productos ofertados, o sea que el

punto mas importante en este sistema de promocidén son
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FIGURA No. 8
LETREROS EN LOS ANAQUELES ESQUINADOS
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FIGURA No. 9
LETREROS EN ANAQUEL Y EXHIBIDORES ESPECIALES
INMEDIATAMENTE DESPUES DEL ANAQUEL
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ias puntas de zondolia ¥ por lo tanto se deben
aprovisionar con suficiente producto constantemente
evitando asi la perdida de ventas por el agotamiento de
anaquel. Ver figura No.lC

LLAS EXHIBICIONES CONFORMADAS POR CAJILLAS QUE
PROPORCIONA EL PUNTO DE VENTA

Este sistema de exhibiciodn de los productos se
recomienda cuando los productos son envasados en
botellas ¥ se denomina "por cajilla” por la similitud de
estos contenedores con los de los refrescos gaseosos.
diferencidndose en que la altura de las paredes es menor
a modo de permitir ver claramente la etiqueta que
identifica el producto, lo gque se realiza de la misma
forma es permitir el apilamiento de mayor cantidad de
producto sobre si. Esto contribuye a que el consumidor
tome los productos en orden pues no podrd tomar un
producto de wuna cajilla inferior hasta gue se consuman
los productos que contiene la «cajilla superior. Ver
figura No. 11

CANASTOS O BOTADEROS PROMOCIONALES ESPECIALES

Esta técnica de promocidén de ventas en base al
merchandising se refiere al principio psicoldgico que el
consumidor lo asocia a todo lo gque ve exhibido en gran
cantidad ¥ en forma podriamos decir desordenada, un

precio bajo y promocional en todo momento.
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FIGURA No. 10
AANTAS SERIGRAFIADAS COMO APOYO A PUNTAS DE GONDOLA
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FIGURA No. 11
EXHIBICIONES CONFORMADAS POR CAJILLAS QUE PROPORCIONA EL
PUNTO DE VENTA

FIGURA No. 12
CANASTOS O BOTADEROS PROMOCIONALES ESPECIALES
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Los canastos o botaderos promocionales deben contener

productos que permitan colocarse en grandes cantidades ¥

o

desorden sin que eso implique el deterioro del envase
empaque del producto, ejemplo; Papel higiénico.
servilletas, sopas en sobres, granos basicos en bolsas
plasticas, estos canastos o botaderos promocionales se
caracterizan por tener impresos en sus lados v ien  sa
rétulo principal frontal I lamadas de atencidon al
consumidor a que los visite, son llamadas en general. no
especifican que producto contienen, pues lo gue buscan
es gque el consumnidor se aproxime por curiosidad ¥
compre por impulso el producto. Ver figura No.12
EXHIBIDORES PREFABRICADOS EN BASE A PEQUERAS VITRINAS
Esta técnica de promocidn de ventas en base al
merchandising se basa en las experiencias que han
proporcionado las vitrinas <colocadas en los corredores
de los puntos de venta, estas vitrinas contienen
productos pequefios pero de alto precio. el motivo que
justifica su vitrinaje es evitar el robo por parte del
consumidor.

DURACION DE LA EXHIBICION CUANDO SE OCUPO PARA EL PRIMER
PERIODO EL TOTAL DEL ANAQUEL

Por duracion de la exhibicién se refiere a cudntas
semanas se mantendrd tanto en promocidén como en

exhibicién especial. X por periodo de t iempo
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FIGURA No. 13
DURACION DE LA EXHIBICION CUANDO SE OCUPO PARA
EL PRIMER PERIODO EL TOTAL DEL ANAQUEL
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se refiere a el tiempo gue comunmente se asigna a una
exhibicién especial de acuerdo a las politicas de
la empresa o punto de venta.

El poder de atraccion de wuna exhibici1on declina
considerablemente después de dos semanas. a menos que se
trate de un producto de primera necesidad en este caso
se prolonga hasta tres ¥ cuatro semanas. Ver figura
No.13

EXHIBIDOR REALMENTE MASIVO

Esta técnica tiene relacion con la técnica de "Canastos
0o Botaderos promocionales" por la cantidad de producto
exhibido. pues como su nombre lo indica es realmente
masivo conteniendo el doble o el triple de productos que
se acostumbra exhibir en una exhibicidén masiva, para asi
colocar la idea de abundancia y precio bajo.

La diferencia basica es gque este exhibidor realmente
masivo estd en completo orden v que los productos alli
exhibidos estdn envasados en materiales altamente
resistentes para soportar peso sobre si, tales como
latas o vidrio de alto grosor y tiene que cumplir con
que la base de sus envases tenga un minimo de 3
pulgadas, de base y de cuello o tapa para asi poder
soportar un peso grande sobre si, este tipo de
exhibicién es utilizado cuando los productos se agrupan

en Six-Pack. se recomienda para cerveza y refrescos



gaseosos envasados en latas de aluminio. asi1 tambien
para sopas v conservas de frutas tambieén envasadas en
lata. Ver figura No. 4

LA TECNICA DE LAS FORMAS GEOMETRICAS EN LA EXHIBICION
POR EL SISTEMA DE TORRES

Esta técnica se relaciona en algun grado con la técnica
de la exhibicidén conformada en base a cajillas que
proporciona el punto de venta.

Se relaciona porque los diferentes niveles de que
constard la torre de exhibicidén estara separada por una
pieza de madera solo que en esta oportunidad no se trata
de cajilla, se trata simplemente de piezas de madera
cortadas en forma de figuras geométricas como circulos.
cuadros rectdngulos vy pintadas de acuerdo a los colores
basicos del punto de venta y los colores méds adecuados
de acuerdo a la categoria del producto.

Este tipo de exhibidor debe cumplir con la
caracteristica del tratado en la técnica anterior o sea
que los productos alli exhibidos tengan un minimo de 3
pulgadas de base y tapa. para garantizar la estabilidad
total de la exhibicidén, esta exhibicidén es muy llamativa
y llama poderosamente al consumidor a realizar compras
de impacto, sumamente rentables para el punto de venta.

Ver figura No. 15, 16, 17 y I8
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FIGURA No. 14
EXHIBIDOR REALMENTE MASIVO
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FIGURA No. 15
FORMAS GEOMETRICAS EN LA EXHIBICION
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Fuente: Informacién recopilada por el autor



Fuente:

FIGURA No. 16
FORMA GEOMETRICA DE EXHIBICION
(forma cuadrada)

Manual del Promotor de venta BIC DE GUATEMALA.
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FIGURA NO. 17
FORMA GEOMETRICA DE EXHIBICION
(forma circuiar)
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Fuente: Manual del Promotor de Venta BIC DE GUATEMALA. S.A.
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FIGURA No. 18
FORMA GEOMETRICA DE EXHIBICION
(forma rectangular)

Fuente: Health Care Equipmennt, Clairson International




EXHIBICION EN GONDOLA EN FORMA HORIZONTAL

En e2sta forma de exhibicion se presenta el problema de
que solamente el producto lider ocupa todo el espacio a
la altura de los ojos (espacio mas adecuado para captar
volimen de ventas) Esta forma de exhibicidn se muestra
en la figura No. 19

EXHIBICION EN GONDOLA EN FORMA VERTICAL

Esta forma de exhibicidn presenta la opcidn de que a la
par del producto lider entren otras marcas en el
mercado. Esta forma de exhibicidén sse muestra en la

figura No. 20 siendo ésta mas adecuada que la anterior.
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FIGURA No. 19
EXHIBICION EN GONDOLA EN FORMA HORIZONTAL

Fuente: (Coleate Palmolive Guatemala
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FIGURA No. 20

EXHIBICION EN GONDOLA EN FORMA VERTICAL
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CAPITULO 11H

ACTIVIDADES QUE APOYAN AL MERCHANDISING

El papel del Promotor en el Merchandising

La mera del Merchandising consiste en atraer. intluir ¥
convencer a los consumidores. el consumidor elige la
marca del producto que mas se destaque del conjunto.
tanto por su apariencia exterior, Ccomo por estar al
alcance de su mano, por eso, una buena labor del

Merchandising es atraer la atencidén del consumidor sobre
nuestros productos en el punto de venta, impulsa el

deseo de compra ¥y procura gue e€sa compra sea impulsiva.

El promotor es quien tiene que ganar la batalla de la

exhibicidén de los productos. Actualmente la marca que
mas ventas logra es aquella gue aparte de anunciar,
tiene la me jor exhibicidn en mavor cantidad de

supermercados. tiendas, almacenes de abarrotes., etc..

En el punto de venta la mejor colaboracion que se puede
ofrecer al cliente y consumidor es el merchandising,
porque muestra las ventajas y beneficios en forma clara
al consumidor. estimula la demanda e incrementa las
ventas: es por lo tanto una garantia de rapida rotacion

de los productos, facilitando la reventa. fija el
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tpterés v despierta el deseo de compra.

La exhibicion de la mercancia es lo gue influye en forma
determinante en la preferencia o aceptacion de una marca
¥y par lo tanto en su compra. por lo cual es muyv

importante considerar los dos factores siguientes:

Pocos consumidores caminaran mas de lo necesario por una
marca determinada. Siempre estdn dispuestos a comprar

una marca anunciada.

Los consumidores muy pocas veces utilizan wuna lista de
compras: cada vez compran mds impulsivamente o de

memoria.

Para gque el promotor de ventas realice su laber

satisfactoriamente es muy importante atender las

cualidades gue debe tener dicha persona.

3.1.1 ENTUSIASMO

Realizar el trabajo., como lo mds importante para

iograr el éxito profesional.
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INTERES Y COLABORACION

Demostrar interes por =l trabajo., colaborando con
el establecimiento. como si fuera propio.
Colaborar tanto con sus superiores como con todas
las personas que le rodean para lograr

reciprocidad.

TENACIDAD

Ser persistente. no desanimarse por los

obstaculos. tener fuerza de voluntad y lograr los

objetivos. No dejar las cosas a medias. terminar

lo iniciado.

DINAMISMO

Imponerse metas y cumplirlas. Su tiempo es 0ro.

por lo que debera aprovecharlo en forma eficaz y

racionalmente.

INTELIGENCIA

Visualizar cada punto estratégico en el

establecimiento. Aprovechar cada oportunidad
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para aumentar !a rentabilidad de su labor.

OBSERVACION

La observacion desarrolla la tniciativa creadora.
Observar v reportar el comportamiento de los
consumidores v las actividades que realiza I|a

competencila.

INICIATIVA CREADORA

Ser creativo con todo el material que tiene a su
alcance. Tener iniciativa para generar nuevas
ideas que aumenten la eficiencia de su trabajo.
Comunicar las ideas, va que todas son

importantes.

CUMPLIMIENTO

El cumplimiento de los horarios y de los deberes

pone en alto el grado de responsabilidad.

CORTESIA Y AMABILIDAD
Ganarse el respeto de los demds y lograr

colaboracion ser firme pero amable.
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APARIENCIA PERSONAL

El promotor represen
clientes lo juzgzaran

Ser pulcro v

Uso de materiales para

Como se mencieno c¢on  anter

mostrar. inducir ¥ l|lamar

consumidores, es importante
actividad de merchandising

elementos tales como:

EXHIBIDORES

Son muebles necesarios
Estos pueden ser
madera., acritico o de
relacidn con el pro
exhibidores es proporci
ordenada de tal
potencial comprador le

agrado ¥y motive a

elaborados de

forma que

ta a la empresa v los

por la apariencia personal.

vestir discretamente

la realizacién del merchandising

ioridad. merchandising., es

la atencidn a los

que para realizar una

se necesiten algunos

para colocar los productos.

carton, metal.

materiales que van en

ducto. El papel de los

onar un 4drea adecuada ¥

la observacién que el
haga al producto sea de su

ia persona a tomarlo,

investigarlo v comprarlo.



Los exhibidores suelien ser muebles como
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ranterias gue conforman una serie de "gdéndolas".
v otras vecss son muebles independientes. como
zanchos. muebles giratorios. botaderos de cartén.

vy algunos mas.

Desde una simple caja de carton que sirve de
embalaje al producto., bien recortada. puede servir

para fungir la actividad de exhibidor.

Los exhibidores deben de tener un colorido
adecuado a los empaques de los productos gque en él
se colocaran, colorido que muchas veces debe de
contrastar con el de la tienda donde se exhiba.

La vida util de los exhibidores varia de acuerdo

al producto, v al material del cual éstos estén

fabricados. ya que muchas veces pueden observarse
exhidores de metal que estan oxidados o que estan
flojos ¥ que no representan una seguridad para las
personas que recorren las instalaciones del local.
Existen exhibidores que cuentan con instalaciones
de iluminacién, pero ésta a veces no esta
funcionando, ésto desmejora la presentacién del
exhibidor ¥ no le da la vida con la cual se

diseno.
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zanchos para colgar ios productos es importante
que estos [engan una proteccion para 1as personas.
especialmente cuidando ia altura de los nifnos.

Hav que doblar los ganchos hacia arriba o
proteger los exhibores con un marco especial. como

se muestra la figura No. 21

ROTULOS

La identificacidn de la marca. y de los productos
permitird gque el potencial comprador identifique
la ubicacién de los productos con mayor facilidad.
Fn la rotulacidn debe de incluirse el precio del
producto, si fuera de una sola categoria y de un
solo disefia, va que si existieran varios tipos ¥
de diferente precio el rétulo se veria muy
cargado. La rotulacidén debe de ir en armonia con
el exhibidor la armonia se mide en proporcion de
tamafio de ambos, es decir el rdtuloc no debe de ser
muy pequefio, cuando el exhibidor es demasiado
grande, o viceversa. La proporcion dard mayor
balance visual a la exhibicién.

HABLADORES DE GONDOLA

Este es un material que suele ser colocado bajo
los productos en cada entrepano o divisidn de las

géndolas., debido a que el area dentro una zondola
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FIGURA No. 21
GANCHOS PARA COLGAR MERCADERIA

Fuente: Informacidén recopilada por el autor
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es limitada para poder rotulos demasiado grande.
¥a gue s1 sSe colocara un rotulo demasiado zrande
taparia el preducto. Un tamano adecuado para los
habladores de gondola es 20 cms. de largo por 10
cms. de alto, esta medida incluyve el troquel de 3
cns .

Para unificar el tamafo de los nuimeros para
identificar los precios es adecuado establecer un
drea especifica en la cual se indicard en el lado

izquierdo el producto v en el lado derecho el

“precio de los mismos.

La estéetica de la identificacidn del precio es
mucho mas importante.que la misma marca. va gque el
precio es lo primero que los consumidores tienden
a observar. Para evitar que las personas gue no
tienen buena éscritura dafien la informacidn del
precio. se recomienda usar simbologia como se
muestra en la figura No. 22 donde se observa que
utilizando una especie de rtétules similares atl
funcionamiento de los relojes electronicos
permitirda marcar productos con valor desde un

centavo hasta el numero que se desee.

MATERIALES DE DECORACION
Un exhibidor también puede llegar a ser inclusive

un  maniqui . Esto guiere decir gue hay otro
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elemento mas que considerar. que es la decoraction.
La decoracion no es nada mas que agregarle alzun

elemento mas al exhibidor v al producto. es darle

un ambiente de concordancia. Un ejemplo tipico es
cuando se desea exhibir productos de temporada de
verano. tales como eniatados. bebidas. lociones

para la piel ¥ otros mas. estos deben de ser
acompafnados con una decoracidn de playa o
palmeras. Esto no solo llamara la atencidén de los
visitantes, sino que garantizara que los productos
no se le olviden incliuirlos en sus compras. va que
el comprador asocia la decoracion con el momento

proximo a vivir en su temporada de verano.

Las decoraciones son de temporada. no deben de
durar mucho. inclusive una vitrina debe de tener
un cambio constante. va que si ésto no es dinamico
el visitante cae en el aburrimiento al observar la

misma decoracidn por un tiempo largo.

Relacién del merchandising y la promocién de ventas
Todos los productos tienen que tener una promocion
¥ a la vez un merchandising. ya que una atrae al
consumidor y la otra le coloca el prooducto ante sus
sentidos.

Algunas de las funciones de la promocidén de ventas

son:
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c)

d)

Animar a los vendedores de la propia empresa.
estimulando su buena voluntad v buena disposicidn
Las reuniones para presentar promociones a la fuerza
de ventas debera de ser espectacular y fuera del
ambito de la empresa. Se trata de que conozcan los
productos. sus propiedades ¥y caracteristicas.
Ademas., se darda a conocer cifras por regiones, por
vendedor v se anunciaradan las promociones a realizar

v las correspondientes ayudas de ventas.

La animacion a distribuidores externos y sus
equipos de ventas merced a conveciones. entre-
namientos, demostraciones. premios o reconoci-
mientos. Es conveniente separar los distintos
tipos de distribuidores para poder realizar una
buena y acertada campafia promocional para cada

canal .

Lanzamiento de nuevos productos o relanzamiento

de otros existentes. Cuando se lanzan nuevos
productos al mercado la actividad mds importante

es la promocidn, yva que es un medio directo al cual

pueden llegarse rapidamente a nuevos consumidores.

Saturar el mercado como estrategia anticipativa a

un lanzamiento de la competencia.

Esencialmente. la promocidn es un acto de informacidn,



persuacion v comunicacion. Estas tres se relacion,
porque informar es persuadir y. reciprocamente, una
persona que s persuadida también estd informada.
varios factores sefialan ia necesidad actual de la
promecion. En primer lugar. a medida gue ia

la distancia entre los preductores y consumidores
aumenta, v mientras mas crece el numero de clientes
potenciales, el problema de la comunicacidn de
mercadeo llega a cobrar importancia.

Una vez que los intermediarios entran en el modelo
de mercadotecnia, no es suficiente para el groductor
comunicarse sé6lo con el consumidor final o los
usuarios industriales. Llega a ser esencial que el
intermediario sea informado también sobre los

productos.

Ya que otro elemento principal en la promocidn
ventas es la venta personal, como se indi
anteriormente el vendedor juega un papel importan
para relacionar ia promocidén con el merchandising,
que sera el grado de profesionalismo el que dicte co
se determinarda el merchandising cuando un vendedor

trasladado mercaderia a una tercera persona.

La publicidad =5 otro aspecto importante que se debe

relacionar en tiempo v cantidad en cuanto
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merchandisinz. Se dice en tiempo ¥ cantidad va gue
muchas veces sucede que algun tipo de actividad
promocional sale publicada en algun medio de

comunicacion v es demasiado tarde. porque el producto
va se agolo. o viceversa el producio no ha llegado a
la bodega de los almacenes y por lo tanto no puede ser
exhibido. Los clientes andan en busca de las ofertas

publicadas ¥ estas no aparecen por ninguin lado.

Como resumen pude decirse que la promocidn es el cuarto

componente de toda la merzcla de mercadotecnia de una

empresa. Promocidn es sinénimo de ventas. Su
intencién es informar, persuadir e influir en las
personas. Es un ingrediente basico de la competencia

no basada en el precio, vy es un elemento esencial en la
mercadotecnia moderna. Las tres formas principales de
promocion son:

a) La venta personal

b) La publicidad

c) La promocidn de ventas

3.4 El merchanding Mix

Siendo el comportamiento de compra de la clientela una
funcioén de las satisfacciones que le ofrece el

establecimiento porque no decir que el éxito del



establecimiento es también funcion de estas
satisfacciones. Por tanto. las persona sentiran la
tentacion de decir que el problema del hombre de
merchandising es sencillamente administrar su

establecimiento. de tal suerte que ofrezca el maximo de

satisfacciones posibles a su clientela. Pero es
justamente aqui donde comienzan las complicaciones. En
efecto. el establecimiento tiene objetivos de
rentabilidad que respetar. porque desea sobrevivir.
Ahora bien ofrecer satisfacciones a la clientela es
caro. Es una hipdtesis muy razonable pensar gue los

costos derivados de las satisfacciones ofrecidas crecen
mds rapidamente que el beneficio obtenido de las

satisfacciones de la clientela,

Se puede decir que el hombre de merchandising esta

sometido a dos tipos de restricciones:
1. Le hace falta ofrecer el maximo de satisfaccicnes a
clientela con costo minimo. o por lo menas

determinarlo.

2. Le hace falta ofrecer satisfacciones tales que le
permitan situar el establecimiento con relacidn a

sus competidores.



ia nocidn de merchandising-mix es similar a la de
marketing-mix para una empresa productora en cuanto a
lineamientos zenerales v filosofia. pero la aplicaciocn
¢ diferente. wva aque el hombre de merchandising "no
actua” sobre los mismos elementos que el hombre de
marketing.

El hombre de marketing actua sobre lo que |lamamos “el
conjunto de atributos del producto”. El hombre de
merchandising. por su parte actla sobre lo que |lamamos
"el conjunto de atributos del establecimiento”.

La planificacién de los esfuerzos del establecimiento
en funcidon de sus objetivos se verifica por la
definicidén de un merchandising-mix. Podria decirse gque
se trata del conjunto de los bienes y satisfacciones
que el establecimiento ofrece a su clientela. El
merchandising-mix de un establecimiento es. por tanto.
la definicidn v la "dosificacidén” de todos sus
esfuerzos para adaptarse y situarse dentro de su
contexto.

El merchandising mix, en cuanto tal, se compone de tres
"subdosificaciones” fundamentales: la de los productos
v servicios ofrecidos, la de las comunicaciones con la

clientela ¥y la de la distribucién fisica de las

mercancias.



PRODUCTOS ¥ SERVICIOS OFRECIDOS

Todo comerciante 2sta consciente de la
importancia que tiene para €l la definicion
precisa del surtido. Qué tipos de productos va
a ofrecer ¥ qué marcas. son para el las dos
interrogantes fundamentales. A partir de aqui v

dado a la variedad de actividades del comercio

al detalle. todo es posible. Se trata de
encontrar la "dosificacidén" o la me jor
definicidn del surtido. en funcidén de las

necesidades ¥ exigencias de la clientela vy de

los objetivas h'd posibilidades del
establecimiento. Pero juntoe a los productos,
hay también un conjunto de servicios “"extras"

que el establecimiento puede ofrecer a su
clientela. De aqui que las posibiiidades de una
dosificacidon son realmente infinitas. Lo
importante es definirlas. Pueden llegar desde
un servicio practicamente nulo a una gama de
servicios muy completa: sistema de creédito,
entrega a domicilio, politicas de precios,
estacionamiento gratuito o no, servicio post
venta., etc. ni gue decir tiene gque todo ello
debe ser coherente c¢on la imagen que el

establecimiento trata de despertar en el dnimo



de la <clientela o simplemente con la imagen de
que goza.

De este modo, si se ha convenido que el
gestablecimiento debe tener una imagen de lujo ¥

dirigirse a una poblacion rica. el estilo de una

promocidén general debera sofisticarlo. Con
motivo de la promocidn podra tener lugar muy
pocas actuaciones sobre los precios, por el

contrario, serd el momento de presentar a la
clientela articulos muy lujosos 0 que se

encuentran normalmente con dificultad.



CAPITULO IV

DISPOSICION DE UN ESTABLECIMIENTO DE AUTOSERVICIO

Disposicion de un Establecimiento

La dispocision de un establecimiendo va desde la
colocacidn y disposicién del moviliario y los productos
hasta la decoracion e iluminacién del mismo.

Es muy importante analizar la correcta distribucion del
establecimiento, va que cuando se cuenta con varias
tiendas similares debe de mantenerse la misma estructura

en cada una de ellas. ésto facilitard a los compradores

frecuentes de estas cadenas. a encontrar los productos
con mavor facilidad. Esto no quiere decir que no se
tome en cuenta mejorar las condiciones de decoracidn.

comodidad v amplitud para los consumidores.

4.1.1 Recorrido del cliente en el establecimiento,
En el término "recorrido” se integran dos ideas:
la de la velocidad de circulacidn v la de
circuito.
A ambas nociones corresponden directamente los
dos objetivos basicos del merchandising la
satisfaccién de la clientela yv la rentabilidad de

las inversiones.



El hombre de merchandising puede influir en el
tiempo de paso actuando sobre la velocidad de
circulacién de la clientela en e
establecimiento.
Del circuito del <cliente en el establecimiento
depende lo que ve de los productos expuestos v,
en definitiva, lo que compra: un producto
"oculto" no se venderda nunca.

RECORRIDO Y DISPOSICION

El proposito de las técnicas de implantacidn es
influir, en funcién de los objetivos del
establecimiento. en el recorrido de la clientela
sobre la superficie de venta. Antes de estudiar
tales técnicas es necesario definir:

Los elementos de la disposicidén sobre los que se
puede actuar para ejercer una influencia
decisiva en el recorrido de los clientes.

Lo que pueden ser los objetivos de implantacién.
Existen varios elementos importantes de la
disposicidén que influyen en el recorrido de la
clientela tales como:

LA MUSICA

Si se quiere una circulacién fluida en las horas
de mayor afluencia, se elige una musica de ritmo

rdapido e inversamente en las horas bajas.



Las informaciones sobre el empiazamiento de las
diversas acciones ¥ los distintos articulos.

Si el cliente puede ir directamente Yy sin
pérdida de tiempo hacia el producto gque Dusca.
la duracidén de su recorrido por el
establecimiento sera reducida para quienes saben
con precision lo que quieren comprar. ia
sefializacidn de las secciones es 1mportante ¥
constituve una fuente de satisfaccidén. Para los
demds, tal sefializacidn puede ser un elemento
que influya en ellos. despertando su curiosidad
o sencillamente les recuerde una compra dJue
debian hacer v que pensaban en ese momento.
EL TAMAfO DEL MOBILIARIO

Existe una cierta relacidn entre la longitud de
una goéndola y el tiempo de percepcidn por parte

del cliente de todos los productos que ofrece el

lineal de dicha goéndola. <Cuantc mas larga sea
ésta, mas importante es el tiempo de
percepciones de los productos que ofrece.

LOS CUELLOS DE BOTELLA

El ejemplo cldsico de wun cuello de botella lo
constituyen las cajas registradoras. Existe en
efecto, una correlacidn directa entre el tiempo

de atencidén a clientes en la caja, la frecuencia



de llegada de éstos y la longitud de la cola de
espera. Reducir las "colas" y consiguientemente
la duracidn del recorrido de la <clientela. es
factible mediante [a puesta en servicio de cajas
complementarias.

La manera en que esté dispuesto el mobiliario en
el establecimiento y configuracién. depende del
circuito de la clientela.

DIBUJOS EN EL SUELO

Se ha observado que determinados dibujos en el
suelo ejercen una cierta influencia en el
circuito de los clientes. De esta manera. los

clientes tienden a seguir inconscientemente la

direccidédn sugerida por determinados dibujos.
Este es un factor preponderante, pero es
conveniente tenerlo presente a la hora de
realizar su disposicidn.

Colocacién y disposicién de la mercaderia.
Hay diferentes niveles de colocacién de los
productos tales como:

- EIl nivel de los ojos o de la percepciodn.
- El nivel de las manos.

- EIl nivel del suelo.

El nivel de los ojos

Este nivel recibe también el nombre de nivel de



la percepciodn. pues es el que ve y observa en
primer lugar el cliente <cuando pasea su mirada
por una gondola.
Es facii comprender el papel fundamental que
juega este nivel para atraer al cliente hac:a la
gondola e impulsarle a un examen mas detenido.
Es. en efecto. este nivel el que va a atrapar su
mirada v a despertar su deseo de aproximarse.
En estas condiciones, es normal pensar 4que el
diseflo del nivel es sobre el que el hombre de
merchandising habrda de centrar sus esfuerzos
puesto que es este nivel el que tiene las
mayores probabilidades de cumplir la primera
funcién del lineal: retener la atencidon del
cliente.
El nivel de las manos
Este nivel se denomina asi porque el cliente
sélo tiene gque tender su mano para tomar el
producto. El nivel de las manos realiza la
segunda funcidén del lineal: ofrecer el precducto
al ¢l tenve,
El nivel del suelo
Es el menos favorecido de los tres. No
beneficia la percepcidn del producto porque el

cliente debe hacer un esfuerzo para ver los
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nroductos expuestos. ni facilita que ¢| :ziiente

tome 1 articulo en sus manos.

nivel mas vendedor es el de

(1%

Es evidente que
la percepcidon ¥ por el contrario el nivel del
suelo es el menos vendedor.
Un producto gque se sube a los niveles superiores
gana mas de lo que pierde si a una continuacion
se le baja a otro nivel. Esto se comprende
facilmente pues el hecho de <colocario en un
nivel superior equivale de alguna manera a una
promocidén de ventas.

Mediante desplazamientos de un nivel a otro.

puede aumentar las ventas de todos sus
productos. En efecto. en la practica no es
posible a menudo realizar una disposicidn

vertical perfecta que suprima radicalmente toda
la utilidad de los cambios de nivel.

Cambiar de nivel los productos regularmente es
decir. en periodos fijos y perfectamente
definidos para el establecimiento de suerte que
todos pasen por el nivel de los ojos. implica
promocionar dichos productos y por tanto aumenta
la rentabilidad del lineal.

Ver figura No.23 en donde se muestra el aumento



FIGURA No.

AUMENTO DE VENTAS CUANDO SE SUBE LA MERCADERIA
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de ventas cuando se sube la mercaderia.
Ver figura No.24 en donde se muestra
decremento de ventas cuando se baja

mercaderia.

el

la
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FIGURA No. 24

DECREMENTO DE VENTAS CUANDO SE BAJA LA MERCADERIA
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CAPITULO V

CASO PRACTICO

Caso para llevar a cabo una exhibicion de un producto de
temporada.

La importancia del merchandising radica en la practica.
no en la teoria por eso de la importancia de llevar a
cabo una simulacion de lo gue se tendria que hacer en
caso de un producto que se encuentra en su temporada de
mavor demanda.

En las siguientes paginas se podran aplicar los
principios indicados en la presente tesis. para que
sirva de guia a aquellos hombres de empresa que deseen
llevar a cabo una exibicién de determinado producto

tomando en cuenta los pasos aqui descritos.

Producto seleccionado: Dulces finos con sabor a vino

Epoca: Navidad

Presentacién actual: Bolsas de 25 unidades

Precio Actual: Q 6.00

Lugar donde se llevarda a cabo la venta: Supermercados

Lugar donde se exhibe actualmente: Espacio en goéndola
junto con otras

marcas.

Objetivos en la Epoca de Navidad:



-

Contar con un empaque adecuado para e tividad.
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a e

vl

tomando en cuenta que el duice es un producto que puede
ser utilizado como un regcale. o como complemento en una
canasta naviderna.

Incrementar las ventas de dulces a través de mas bolsas
desplazadas a los consumidores.

Desarrollar una campana promocional que permita gque el
producto sea aceptado.

Obtener mayores espacios de exhibicidén en los supemer-
cados, creando a la vez exhibidores especiales para el
producto.

Evitar la escacez del producto en el punto de venta.

w
—

Pasos a seguir
A Revision del empaque ¥ la creacién de uno

adecuado a la época si ésto fuera necesario.

B. Crear una promocidn para apovar el facil
desplazamiento del producto. Sugerir alguna
alternativa en la cuale el consumidor pueda
ser influenciado a bumprar mayor cantidad de

dulces.

G Crear un exhibidor adecuado al nuevo empaque y
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n la cantidad adecuada ai punto de venta.

Crear el material punto de venta que apoye
la campana promocional que identifique el

lugar donde se 2ncuentra el producto.

Indicar a la fuerza de ventas los objetivos de
la campafia promocional de la época navidena y

sugerir meétodos de venta.

Indicar a la fuerza de merchandising la labor
que tendrdan que llevar a cabo para apovar esta

época navidena.

Revisicn del empaque.

En la figura No. 25 puede observarse el
empaque que en la actualidad se esta
utilizando para la comercializacion de los-
chocolates. El empaque en la actualidad no
presenta ninguna f{igura infantili o de alguna

época especifica.

Se sugiere wutilizar un empaque de tal forma

que muestre at producto en si. ¥ este
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FIGURA No. 25
EMPAQUE ACTUAL

Fuente: Almacenes Paiz
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acompanado de algo simbolico a la navidad como

puede ser un Dbaston, 0 upa campana. Para
desarrollar este ejemplo se utilizara un
baston. En la figura No.26 puede apreciarse

este nuevo empaque que permitira no solo ser
exnibido en goéndoias sino gue también puede
ser colgado en ganchos. También cuando sea
adquirido por el consumidor puede ser colocado

en la pared decorando el ambiente navidefo.

Creacidén de una campafia promocional

Debido a que en navidad es una buena spoca
regalar dulces, se creard una promocion de
compre 2 gratis 1. Esto permitirda impuisar
aun mas el desplazamiento de los duices ¥
lograr que mavores personas puedan probar ¥

tener en casa los mismos.

La promocién es valida del 1 al 31 de
diciembre con apoyo publicitario en Diarios

escritos v material p.o.p.

Creacidn de un exhibidor adecuado al nuevo

empague .
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FIGURA NO. 26

NUEVC EMPAQUE

Fuente: Informacidn recopilada por el autor



un bastén con una boisa de <chocolate. se
pueden llevar a cabo dos tipos de exhibicion:
El primera que se realizara Jdentro de la
gondolg v el segundo en un exhibidor de pie,
que puede ser tabricado de metal o de cartdn.

que incluya ganchos para colgar =i producto.

En la figura NoL 27 puede observarse el
exhibidor de "Caja Cortada™. gque puede ser
utilizado para colocar el producto en una
gzondola. Pueden utilizarse wuno o dos por
gédndola. En la figura No.28 se observa como

quedaria este tipo de exhibidor ¥ en gqueé lugar

de la gondola deben de colocarse.

Mientras que para exhibir este producto fuera

de la goéndola se sugiere el exhibidor gque se

muestra en la figura No.29 el cual permite
versatilidad en cuanto a su ubicacion, este
puede ser de metal 0 de carton, La

importancia del uso de este exhibidor es que
puede ser colocado en jugares donde se pueda
asociar a otro tipo de regalos navidefios de

alimentos. tales como vinos. quezos. u otros.



- 86 -
FIGURA No. 27
EXHIBIDOR DE CAJA CORTADA

Fuente: Informacidén recopilada por el autor
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FIGURA No. 28
UBICACION DE EXHIBIDOR DE CAJA CORTADA EN GONDOLA

Fuente: Informacién recopilada por el autor
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FIGURA No. 29
EXHIBIDOR DE METAL, TIPO PIE

SNICHERS)

AR

Fuente: Informacién recopilada por el autor



- “)‘g -

t'reacion del material punto de venta

£l material a utilizar para este gjemplo
pueden ser banderolas de colores. Estas
banderolas pueden ser colocadas sobre las
puntasrde zondola de los supermercados o sobre
el exhibidor de pie. Ina ejemplo de esta se

indica en la figura No. 30

Los indicadores de precios ¥ de la promocion
son importantes. vya que el consumidor debe de
ser informado de la promocidon de que obtiene
uno gratis en la compra de dos. Esto es lo
mds importante, va que podrda lograrse muy
buena exhibicién. pero si no se impulsa la
venta puede ser gque el inventario no se

desplaze en una forma razocnable.

Objetivos de la fuerza de ventas en la
activiad promocional.

Los objetivos para la fuerza de ventas se
convierte en el factor de éxito o fracaso de
cualguier promocidén. por eso es importante
establecer objetivos para este ejemplo:
"Analizar el historial de cada cliente, (canal

de distribucidén) como es su comportamiento de
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FIGURA No. 30
BANDEROLAS . (Fondo color amarillo, letras negras)

SHERERS) £N LA

Fuente: Informacidén recopilada por el autor



compra en la temporada navidena) ¥y sstablecer
una meta para cada uno de los clientes. Los
paquetes promociocnales (3 por 2} deben de ser

vendidos como una sola oferta. es decir no

confundir los empaques que se desplazan
normalmente por el total de bolsas que
pudieran ser vendidas en una actividad
promocional. ejemplo:

El comportamiento normai de determinada tienda
de autoservicio es de 400 bolsas desplazadas
en el mes de diciembre. es decir que si el
vendedor estableciera vender 400 bolsas
“sueltas" con la promocion de 3 x 2, estaria
vendiendo menos de 1o gque normalmente se
desplazaria. v el autoservicio puede presentar
un faltante de la oferta, antes de que se
termine el periodo de la promocidén. Las 400
bolsas representan 400 consumidores, entonces
que sucedera. si los mismos 400 consumidores
desearan comprar la oferta?. posiblemente no
todos podrian adquirir la oferta. Entonces
los cdlculos correctos serian 400 ofertas
contienen cada wuna 3 bolsas. o que daria un
total de 1.200 bolsas. Es importante también

que la fuerza de ventas conozca a que precio



al piblico estard la oferta. va que el factor
precio. es importante para el exito de una
promocian. aunque para este ejemplo esta bien
claro que la oferta 3 x 2 representa un 30% de
rebaja en el precio.

Si se cuenta también con comportamientos
promedio del desplazamiento de los productos
cuando se han ofertado. permitira aun mas no
sobre-vender ofertas. ya que cuando se hace
ésto el gran ganador después del periodo
promocional es el canal de distribucidn, quien
se queda con el producto no desplazado ¥ lo
vende [uego al precio normal.

Para continuar con este ejemplio un vendedor
puede tener un rango en su objetivo es decir
puede establecer pardmetros de aceptacidén de

la oferta cuando se presente a venderla. asi:

Si vende el 100% 1,200 bolsas

~8i vende el 90% 1,080 bolsas

5i vende el 75% 900 bolsas
Estableciendo estos parametros el vender

conoce de antemano cuanta cantidad puden

demandar en su nivel maximo ¥ nivel minimo."



3.1.6 Objetivos del personal de merchandising
Lograr mavores espacios. en gondola v en piso,
utilizando el material p.o.p creado para
impulsar el producto apovandose no s0lo de la

promocion sino que también resaltando el nuevo

empaque con el gue cuenta el chocolarte.

Deberd de cumplir <con los principios del
mercaderista, lo cual permitira el éxito de la

promocidén y la mejor distribucidn de producto.
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CONCLUSIONES

La acrividad dei merchandising es responsabilidad de
todos los miembros de una institucidén. especialmente
aquellos que pertenecen a los departamentos de ventas v
mercadeo.

El merchandising debe de adecuarse al producto v plaza
donde éste se encuentre.

Los materiales de apoyo al merchandising ayudardn a que

ios consumidores puedan ser mejor orientados.

La ubicacién de los productos dentro de las gdndolas
determinara el grando de desplazamiento de los
productos.

La disposicidn interna de un establecimiento debe conpar
con variedad de actividades de merchandising para poder
vender con mayor facilidad los productos.

La idea basica de una campafia publicitaria y promocion
de ventas debe de coincidir con el material expuesto en
¢l punto de venta para el incremento de la misma.

Las cualidades del promotor de ventas es una de las
caracteristicas que permitird gue todas aquellas
actividades gue estan paralelamente ligadas al
merchandising sean efectivas para el desplazamiento de

los productos.
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RECOMENDACIONES

Fn base a las conclusiones estabiecidas. se recomienda lo

siguiente:

i} Tomar = cuenta las sugerencias de los promotores para
la elaboracién de exhibidores para colocacion de
producto. debido a gque son ellos quienes estdn en mayor

contacto con el producto v los consumidores.

i anatizar las medidas de seguridad hacia los consumidores
v a la vez que el producto no pierda atractivo al
proyectar la elaboracion de nuevos exhibidores para

colocar los productos.

Utilizar materiales de apovo tales como mantas.

[55)

banderines, volantes e identificadores de gdéndola para

permitir mayor informacién a los consumidores.

4} Velar por mayor area de exhibicién cuando los productos
estén en promocidén. va gque es en esta temporada donde se

puede obtener mayor rentabilidad del merchandising.

Lh

Debido a que el merchandising es una actividad dindmica,
debe capacitarce adecuadamente a aquellas personas que
tienen una actividad directa en el mercadeo y venta de

los productos.
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GLOSARIO
MARCA Un simbolo grafico. wuna palabra o
(Brand) conjunto de palabras. Q una
combinacidén de ambos., aue distingue
un producto e} servicio de un

vendedor a otros vendedores.

EXHIBICION Un arreglo contiguo de productos.

(displav} ‘ con materiai decorativo. con la
intencion de llamar la atencion ¥
empujar la venta de un producto.

FRENTE (En publicidad exterior). una vaila
simpie o un numero de valias
arregladas de tal manera que permita
una exhibicion visual coordinada.

PIRAMIDE DE PISO Una exhibicién de varios niveles.
aproximadamente a la altura de la
ista.
GONDOLA Estanteria. abierta en ambos lados.

en una tienda detallista.

LOGOTIPC El nombre de marca, titulo
publicado. o algo similar.
presentado en un estilo especial de
letra o tipo y usade de manera como
una marca comercial.

EXHIBICION MASIVA Presentacién de un producto en venta
situado en una tienda en un lugar
diferente al estante usual de su
exhibicidn

MERCHANDISING Actividad de mercadeo, que incluye
las ventas vy promocion. designada
para hacer los productos en venta
accesibles. atractivos y facil de

ver en una tienda.

PHG!’IEUAB DE LA UNWFHSIBAB HE SAN CARLOS DE EUATEMM”
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EXHIBICION FUERA
DE ANAQUEL

PROMOCION

HABLADOR DE ANAQUEL
o}
HABLADOR DE GONDOLA

EXHIBICION ESPECIAL

SIX PACK

IMPULSADORAS
DEGUSTADORAS

¥ PROMOTORAS

Exhibicion de mercaderia en una
tienda en otro lugar que no sea el
acostumbrado para zsa mercaderia

en los estantes de la tienda.

Generalmente un esfuerzo temporal
para crear un interés extra =n la
compra de un producto o servicio.
ofreciendo mas de lo gue usuaimente
se obtiene por tales compras.
incluve descuentos temporales.
premios. cupones, etlc..

Un anuncio impreso colgado sobre
el extremo del anaquel en una
tienda.

Cualquier exhibicidén en una tienda
que no sea la usual coliocacidn del
producto en un anaquel.

Pagquete compuesto de seis unidades

Personal contratado especialmente
para dar a conocer en forma directa
las caracteristicas de los
productos. Muchas veces es

contratado para programas
especificos, o promociones

temporales.
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