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RESUMEN

Una vez mas, nos encontramos con un término sin traduccion exacta que
se introduce en el ambito comercial, se trata del merchandising. Y como el
mercadeo es un punto clave para el comercio, se tiene que reconocer que no
se ha podido encontrar una palabra o término mas claro y exacto para poder

expresar todas las actividades del marketing y merchandising.

Merchandising no es solo la promocién y venta de los productos que se
ponen a disposicibn de la clientela, sino mas bien, la rentabilidad del
instrumento que en este caso viene a ser el establecimiento (lugar donde se

vendera el producto).

Lo que significa, entre otras cosas, que en cualquier lugar donde se
practique la venta al por menor (en establecimientos o en la calle), y que esta
venta esté considerada como un medio para obtener ciertos objetivos, existe
merchandising, principalmente, porque en los paises subdesarrollados los
vendedores ambulantes desarrollan habilmente este concepto, sin contar con

un ‘establecimiento’.

Se conoce de la necesidad que tiene todo empresarios, fabricante y
detallista de vender sus productos, es por eso que donde quiera que haya
venta al por menor de cualquier producto y se haga por medio de un

establecimiento, alli puede existir merchandising.

Como uno de los propésitos principales, por el cual se desarrolla el
merchandising, es con el propdsito de definir con precisién las diferentes
nociones que implica el desarrollo de este, ya que el tema es algo que se vive a
diario, algo que cambia a cada momento, pero sobre todo es una actividad que



no se debe tomar como una teoria, por eso se busca determinar la aceptacion
gue el consumidor posee con respecto a todas las actividades y elementos del
merchandising y como estos influyen en la decision de compra, ya sea que
estos hayan sido atraidos por las promociones, las necesidades que tienen o

por simples impulsos.

Con el fin de obtener informaciéon que permita brindar no sélo un nuevo
documento, sino un aporte real y actualizado de interés, principalmente para los
empresarios, comerciantes y demas, que se desarrollan dentro del mercado
guatemaltecos, y que se apoyan de las exhibiciones en los supermercados, se
realizard un estudio para determinar y dar solucion a las interrogantes que se
presentan en el desarrollo del tema “mercadeo en el punto de venta como factor

decisivo de compra”.

Al saber que el punto de venta se ha convertido en el sitio mas
importante para la decisibn de compra, el punto de partida es Identificar los
elementos de apoyo en el merchandising que son factores decisivos de compra
en el punto de venta.

Estos elementos buscan estimular la venta de productos, a través de la
aplicacién de sus diferentes técnicas (colocacién y exposicion de los productos,
el material promocional que servira de apoyo, etc.) del cual se vale el
distribuidor o proveedor, para que el cliente llegue al bien, y las técnicas que el

establecimiento en general adopte dentro del punto de venta.



OBJETIVOS

General:

Poder identificar los elementos del mercado que son factores decisivos
de compra en el punto de venta, en productos de consumo masivo en

Guatemala.

Especificos:

1. Identificar el nimero de consumidores existentes en los que las
técnicas de merchandising pueden captar la atencion, influyendo o

persuadiendo al momento de su decision final de compra.

2. Establecer como se comporta y reacciona el consumidor, cuando se

encuentra en el punto de venta, frente a un merchandising efectivo.
3. Poder estimar el nivel de aceptacion que tenga el consumidor, en
cuanto a los elementos de merchandising que se realizan en el punto

de venta.

4. Llegar a determinar si existen otros factores de importancia en la

decision final de compra del consumidor guatemalteco.

Xl



Determinar si el consumidor sabe que fue lo que produjo comprar ese

producto y no el de la competencia.

Realizar el proceso completo de la investigacién, para poder poner en

practica todos los conocimientos adquiridos.

Determinar incidencia de ubicacion geografica (punto de venta).

Wl



INTRODUCCION

El merchandising, como el mercadeo es un punto clave para el comercio,
se tiene que reconocer que no se ha podido encontrar una palabra o término
mas claro y exacto para poder expresar todas las actividades del marketing y
merchandising.

Merchandising no es solo la promocion y venta de los productos que se
ponen a disposicion de la clientela, sino mas bien, el analisis de la rentabilidad
gue en este caso viene a ser a ser el establecimiento o lugar donde se vendera
el producto.

En cualquier lugar donde se practique la venta al por menor (en
establecimientos o en la calle), y que esté considerada como un medio para
obtener ciertos objetivos existe merchandising, principalmente porque en los
paises subdesarrollados los vendedores ambulantes desarrollan hébilmente
este concepto, sin contar con un “establecimiento”.

Este trabajo de graduacion tiene como uno de los objetivos principales
analizar y utilizar las técnicas de mercadeo para definir con precisién las
diferentes nociones que implica el desarrollo de productos en el punto de venta,
ya que el tema es algo que se vive a diario y que es cambiante de acuerdo al
ambiente del mercado, factores internos y externos de la economia del pais.
Sobre todo es una actividad que no se debe tomar como una teoria, por eso se
busca determinar la aceptacién que el consumidor posee en cuanto a todas las
actividades y elementos del mercado y cémo estos influyen en la decision de
compra, ya sea que estos hayan sido atraidos por las promociones, las

necesidades que tienen, o por simples impulsos.

X1l



Con el fin de obtener informacion que permita brindar no sélo un nuevo
documento, sino un aporte real y actualizado de interés, principalmente para los
empresarios, comerciantes y demas que se desarrollan dentro del mercado
guatemalteco, y que se apoyan de las exhibiciones en los supermercados, se
realizard un estudio para determinar y dar solucion a las interrogantes que se
presentan en el desarrollo del tema “influencia del mercadeo en el punto de
venta como en la decision de la compra”.

Al saber que el punto de venta se ha convertido en el sitio mas
importante para la decision de compra, el punto de partida de este trabajo es
identificar los elementos de apoyo en el merchandising que son factores
decisivos de compra en el punto de venta.

Estos elementos buscan estimular la venta de productos, a través de la
aplicacion de sus diferentes técnicas (colocacion y exposicion de los productos,
el material promocional que servira de apoyo, etc.) del cual se vale el
distribuidor o proveedor, para que el cliente llegue al bien, y las técnicas que el

establecimiento en general adopte dentro del punto de venta.
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1 ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Antecedentes de la empresa

La empresa se dedica a la distribucion y comercializacion de
productos de consumo masivo. La empresa fue fundada en el afio 2002,
cuando se inicio la comercializacion unicamente de productos de limpieza y
perfumeria, dentro de las lineas que podemos mencionar se encuentra,

e Alimentos

e Productos de Limpieza

e Granos basicos

e Dulces

La empresa Avanza S.A, surgio en los ultimos afios, tomando en
consideracion que el sector de la distribucion comercial se encuentra
dominado por un numero reducido de grandes empresas que trabajan
fundamentalmente los productos de gran consumo a través de los formatos
de hipermercado, supermercado, tienda descuento y autoservicio mayorista,
donde la dinamica competitiva es muy intensa. Ademas, en la actualidad se
estd produciendo un fuerte proceso de integracion empresarial dentro del
sector, que hace que los principales grupos de distribucidon comercial
incrementen afio tras afio su cuota de mercado, a través, fundamentalmente,
de la introduccion en otros formatos comerciales y a través de la compra de
otras empresas. En todo este contexto tan cambiante las empresas mas
grandes del sector estan desarrollando estrategias de crecimiento muy

agresivas que provocan importantes cambios dentro del sector.

1.1.1.Ubicacion
La empresa Avanza S.A. se encuentra localizada en la ciudad de

Guatemala en la 7 av. 3-26 Zona 9 Edificio Bonafina, Cuarto nivel.



1.1.2.0rganizacién

Para desarrollar una organizacién es preciso primero establecer
sus leyes o al menos principios tedricos para asi continuar elaborando
una teoria sobre ellos. Un camino seria clasificar y mostrar las diferentes
formas de organizaciones que han sido mas estudiadas, tales como la
burocracia y administracion o elementos que componen la organizacion y
que igualmente han sido ya muy tratados, tales como el liderazgo formal
e informal.

La organizacion de la empresa es una estructura que permite tener
una flexibilidad y orden en los sistemas administrativos y de distribucién al

igual que un correcto control del recurso humano y de materiales.

1.1.2.1. Organigrama
La estructura organizativa de la empresa se encuentra conformada
por una junta directiva de socios y una estructura administrativa y operativa
como se muestra a continuacion.

Figura 1. Estructura actual de la empresa
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1.1.3. Mision
Alcanzar y superar consistentemente las expectativas de nuestros
clientes mejor que cualquier otro proveedor en el mercado, La empresa
Avanza S.A se propone servir a sus clientes y proveedores, publico en

general, accionistas y empleados.

1.1.4. Vision
Ser la empresa de servicio y suministro de articulos de primera necesidad
lider en el mercado guatemalteco, alcanzando niveles de excelencia técnica
y de gestién contribuyendo al bienestar de la sociedad y el desarrollo del

pais.

1.1.5. Alcance
Su cadena de distribucion abarca desde distribuidores minorista y

mayoristas en el interior y en el area metropolitana.

1.2 Definiciones y conocimientos generales

Es importante tener los conocimientos y conceptos bésicos de
mercadeo para entender el trabajo que realizan todas las empresas para
mantener estrategias y ser competitivos en el mercado, tomando en cuenta

los factores cambiantes y conocer la Psicologia del consumidor.

1.2.1 Merchandising

Los guatemaltecos dia a dia estan expuestos a comprar productos
de primera necesidad, no importando cual sea su procedencia, sin embargo
hay herramientas tanto visuales, como tacticas o puntos clave que ayudan a
determinar cual de todas las marcas va a comprar, a que precio la compra,
en donde la compra y por qué la compra.

Al estar la gente expuesta a esto diariamente, las empresas miran la
importancia de la colaboracion que debe existir entre el fabricante y el

distribuidor para poder conseguir los objetivos deseados para asi, ponerse



de acuerdo de cémo colocar sus productos a la clientela, ya que se observa

gue esto influye en ellos para adquirir determinado producto.

Siendo la rentabilidad el objetivo principal y primario de las empresas,
el merchandising se logra media vez el fabricante, los proveedores y
supermercados adoptan una estrategia hacia la satisfaccion de las
necesidades del consumidor. Esto se puede hacer a través del empleo del
canal de distribucion, las técnicas y la utilizacion de las herramientas que
permitan determinarlas y satisfacerlas eficientemente. Como es el caso del
merchandising que influye directamente en el consumidor en el punto de

compra.

Con el objeto de incentivar el mercadeo en el punto de venta que se
conoce como merchandising en las actividades de venta del distribuidor
guatemalteco y de poder brindar una alternativa para elevar el volumen de
sus ventas, surge la idea de una investigacion de esta area tan importante
del mercadeo y que funciona como una ayuda incondicional “brazo derecho”
del mismo, al encontrarse el producto en el punto de venta.

El merchandising es la herramienta fundamental para poder competir
con productos de la misma linea o categoria dentro del punto de venta. Se
debe conocer y estar al tanto de todos los beneficios que la técnica del
merchandising brinda a la hora de promocionar productos en el punto de
venta y estar concientes que son puntos clave que ayudan al comprador o
cliente a tomar la decision de llevar el producto.

Muchos esfuerzos del marketing se han enfocado a estudios e
investigaciones, al buscar resultados que sean un evidente progreso que
caracterice su actividad mercadolégica. Por ello, productores y empresarios
han creido haber encontrado en el Marketing la técnica absoluta que les
permitié establecer un didlogo directo con el consumidor y la posibilidad de
dictar su propia ley. Por esto, desde hace varios afios, productores y
distribuidores emplean en buen grado, y cada vez con mas frecuencia, la

actividad del merchandising, como una nueva alternativa de venta en donde



a través de una serie de acciones se realzan y animan los productos en el

punto de venta.

Como se sabe, no existe un concepto de merchandising
universalmente aceptado por todos que no sea teérico y es por ello que en
este ramo se encuentra con dos puntos de vista que es necesario

conocerlos como conocimientos generales:

1.2.2. Merchandising para un distribuidor y/o fabricante

El merchandising para un distribuidor o/y fabricante viene a ser las
acciones que van dirigidas a la exhibicién eficiente de los productos, que
van a influir directamente en la compra de los consumidores, constituyendo
una valiosa herramienta de mercadeo que comprende todas las formas
fisicas y visuales que sirven para dar el apoyo necesario al producto en el
punto de compra.

Para un distribuidor, el merchandising es la explotacion optima del
producto en el punto de venta, asi como la base misma de una buena
rentabilidad, mientras que para el fabricante o productor es el resorte
principal de su estrategia comercial. Ambos buscan vender un buen
producto, en el lugar adecuado, en la mayor cantidad posible, en el
momento oportuno y al mejor precio. Se ha creido, que un producto sin
merchandising eficaz penaliza tanto al distribuidor como al productor y/o
fabricante, y sobrecarga su gama de productos al frenar la expansion de
éstos.

1. 2.3. Merchandising para el comerciante detallista

El detallista observa el merchandising como el conjunto de técnicas
gue persiguen adaptar el surtido adecuado de productos en el punto de
venta con las necesidades del mercado que atiende, estudiando las formas
de presentacion de los productos para optimizar la rentabilidad de los
espacios disponibles, que generalmente constituyen el factor limitante, y que

dan a esta actividad, critica importancia en el desarrollo de la estrategia



global del negocio de acuerdo a las oportunidades reales para obtener la

rentabilidad deseada.

Por otra parte, el merchandising comprende todas las actividades que
el canal detallista realiza para promover el producto, mediante la exhibicion
de la mercaderia en el punto de compra, estableciendo el efecto de estas

acciones sobre la vida de determinados productos.

1.2.4. Objetivo de merchandising

El objetivo primario de las empresas es la rentabilidad, es asi como el
merchandising pretende alcanzar esos objetivos especificos y definidos de la

estrategia promocional.

El merchandising favorece la venta de los productos existentes en el
punto de venta, esto con el fin de obtener una determinada rentabilidad y

con ello lograr la satisfaccion de la clientela.

El merchandising va a incrementar el movimiento de la clientela o
publico en el punto de venta, ya que los elementos a utilizar (rétulos,
logotipos, habladores, alfombras, demostraciones etc.,) llaman la atencion

del publico y esto hace que se interesen en el producto y lo compren.

El marketing es la orientacion de toda la empresa hacia el mercado.
No se trata de intentar introducir lo que se ha producido, sino de producir,
para ajustarlo a la nocion como beneficio y rentabilidad.

En el origen de la vida de un producto, dentro del circuito comercial,
donde se busca influir en la decisibn de compra del consumidor, se
encuentra el marketing; y en su proceso final, el merchandising. Es por
tanto, que esta ultima actividad, es un refuerzo del producto en el punto de
venta, que convence con la presentacion, la decision de compra del

consumidor al que desea llegar.



El primer paso para reconocer la importancia del punto de venta ha
sido, sin duda, la utilizacion cada vez mayor de las técnicas de promocion de
ventas, las cuales son de suma importancia en la aplicacion del mercadeo.

Si consideramos el punto de vista del consumidor, podemos decir que
el merchandising cumple varios objetivos: como seleccionar y exhibir la
mercaderia correcta, que se exhiba en el tiempo correcto, en cantidades
correctas, en el lugar correcto y al precio correcto.

Aunque los presupuestos comerciales de productores dejan junto con
la publicidad y sus estudios, un monto cada vez mayor de todos los
instrumentos destinados a estimular la venta del producto, a partir del punto
de venta, se ha conducido al consumidor hacia la estanteria, logrando al
mismo tiempo, multiplicar y perfeccionar las técnicas de promocion,
mediante el uso del material tradicional de publicidad, para los puntos donde
se coloca la mercancia a vender. Todo este material, puede aproximar al
posible comprador hacia el producto y reforzar la estrategia de venta, en los

puntos estratégicos de su exhibicion.






2. SITUACION ACTUAL

La empresa actualmente cuenta con un sistema de mercadeo en el
cual se trata de cubrir de una forma légica cada uno de los segmentos del
mercado, de acuerdo a los productos que se distribuyen tomando en cuenta
los conceptos mercadologicos y los aspectos de mercadeo a corto plazo.

Las distintas experiencias de ventas de la empresa muestran un
esquema de crecimiento normal, las cuales se pueden incrementar mas si
se hace un trabajo a fondo de los problemas que la empresa conoce como
debilidades, y que las fortalezas que se tienen se utilicen en los productos
gue demuestran una baja por falta de apoyo.

Por lo siguiente es importante recalcar en los conceptos que ya todos
conocemos pero que no tratamos de utilizarlos por la falta de apoyo de otros

equipos y no permiten que el producto se venda solo.

2.1. El merchandising actual

En el presente, es el producto el que debe venderse a si mismo, con
la variante que se encuentra rodeado de competidores, nueva tecnologia e
inestabilidad en los gustos y modas. EIl producto debe presentarse cara a
cara ante el consumidor, sin saber lo que éste va a decidir en los ultimos
segundos, ya que la variedad de alternativas, precios y presentaciones se
encuentran al alcance de su mano, para influir en su decisién final de
compra.
Es aqui, donde la notoriedad del producto que a la vista aprecie el
consumidor, sera clave para la imagen de marca que tenga posicionada,
pero también la presentacion, colorido, emplazamiento y el entorno que

posea, influyan en la toma de decision de su compra.



Por ello, el merchandising de hoy en dia es, ante todo, una manera
viva, cambiante y apasionante de pensar para la mejor valoracion posible del

producto en la tienda.

2.1.1 Conceptos tedricos

Para poder vender, el fabricante “hace mercadeo” y el distribuidor
“hace merchandising” y por ello, es necesario entender la estructura del
mercadeo, en la que se analiza la relacion de cada uno de los elementos
internos y externos de la empresa; es decir, cuando en la mezcla de
mercadotecnia se incluyen elementos como el precio, el producto, las
promociones Yy la distribucion (plaza). El correcto entendimiento de esto,
conducira a conocer las formas en que el fabricante y el distribuidor, a través
de sus canales de distribucion, llegan a tener contacto con el consumidor,
iniciando asi la actividad y concepto del merchandising como tema a

desarrollar dentro del presente trabajo de investigacion.

2.1.1.1. Origen y evolucién

La distribucion comercial tiene sus origenes desde que existe el
hombre, pues cuando éste supera las necesidades béasicas de supervivencia
y se encuentra con que dispone de un exceso de bienes, fruto de su trabajo,
empieza a relacionarse con otras personas para intercambiar sus productos
por otros (trueque). Asi se inicia el comercio que adquiere relevancia en la
antigiiedad con los fenicios, griegos, cartagineses y que toma un gran auge
durante el imperio romano, siendo un comercio principalmente némada. Los
lugares donde se realizaban las operaciones de compra-venta eran las ferias

y los mercados ambulantes.

Ya en la edad media surgié el comercio sedentario que se ubico en
las ciudades, adquiriendo los comerciantes gran poder politico y econdmico.
Sin embargo, a mediados de este siglo la distribucion comercial sufre una

evolucién constante hasta llegar a la actualidad.
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2.1.1.2. Tipologia

En la practica comercial existen y se conocen por los especialistas de
la rama comercial, un conjunto de técnicas que son aplicadas en las ventas
caracterizandose por ser elementos de la gestion cuya medida cuantitativa
se hace préacticamente imposible, pero que no deben dejarse de considerar
en un trabajo de gestibn que evalué el comportamiento de la actividad
minorista, por la repercusion que tienen en el comportamiento de las ventas
y de hecho sobre los indicadores que permiten evaluar la eficiencia con que

se ha trabajado.
Debe tenerse en cuenta la importancia del significado de poseer la

estructura de ventas adecuada, asi como de las técnicas de merchandising:

e ¢En qué forma debe encontrarse estructurada la unidad?,

e Cbmo se encontraran distribuidos los departamentos y secciones de
ventas? ¢ Como se lograra el flujo de los clientes de forma tal que no
se produzcan cuellos de botellas? ¢Es este aspecto es sumamente
importante?

e ¢Cbmo se logra la correcta exhibicion de las mercancias en el piso de

venta, de forma tal que se estimule su adquisicion por la clientela?

2.1.2. Formato de comercio

Se puede definir al formato de comercio como las formas, estrategias,
modos y modalidades en que se realizara el merchandising. Este variara de
acuerdo a las necesidades de los consumidores e inquietudes de los
potenciales compradores.

El entorno cultural y regional en Guatemala nos involucra a realizar
andlisis mas profundos en los puntos de venta, por lo que es de suma
importancia considerar factores determinantes en el disefio de estrategias.

Es importante tomar en cuenta una evaluacion de productos por gran

consumo por formato:
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e Tradicional

e Autoservicio

e Supermercado pequefio
e Supermercado mediano
e Supermercado grande

¢ Hipermercados

El comportamiento del consumidor es determinante para un analisis
estratégico tomando en consideracion que la tendencia de productos de
consumo masivo es el siguiente, en la alimentacion fresca la tienda
tradicional es la preferida, para la alimentacion seca se prefieren los
supermercados.

2.1.3. Principios de la distribucion moderna
Desde el origen del comercio sedentario, entre el comprador y la
mercancia que se deseaba adquirir, se han interpuesto los obstaculos
siguientes:
e El mostrador.
e Elvendedor.

e El almacén que guardaba y ocultaba la mercancia.

Para acceder a la mercancia deseada existia una serie de barreras, que
impedian al comprador tener un contacto directo con la misma. El
mecanismo que permitia al comprador conocer el articulo que deseaba

comprar era la argumentacion empleada por el mismo vendedor.

Con la aparicion de los grandes almacenes, el comercio evoluciona y
permite que la mercancia salte del mostrador y se acerque al comprador
potencial:

¢ La mercancia se ha puesto al alcance del comprador.
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e Pierde cierto protagonismo la accion del vendedor.

e El comprador puede circular libremente por toda la sala de ventas.

En 1934 aparece un nuevo formado de comercio, el almacén popular,
gue se caracteriza por tener menos referencias, vendiéndose en este tipo de
comercios articulos de gran consumo y con una alta rotacién, al mismo
tiempo que se simplifican las acciones de compra mediante la exposicion del

producto, que se pone al alcance de la mano de los clientes.

Por lo que respecta al vendedor/a, este/a pierde protagonismo, pues del
contacto directo con el comprador en el acto de la compra (argumentacion
en la venta, manipulacion del producto....) deja de intervenir en ella, ya que
es el comprador el que la realiza debido a la aparicion de lo que se

denomina libre servicio.

En 1963 aparecen los primeros supermercados contribuyendo adn mas a
la pérdida de importancia del vendedor en el acto de la compra y recayendo
la responsabilidad en el producto y todo el protagonismo ante el comprador y

frente al resto de los productos competidores.

Siendo de esta forma que las empresas empiezan a enfocar sus
estrategias de venta en lograr que los productos y marcas tomen vida,
tomando en cuenta que los productos deben de reunir requisitos minimos

antes de salir al mercado.
El producto debera reunir los siguientes requisitos:

e Se identificara perfectamente cuando esté expuesto en el lineal porque
tendrd un disefio y envasado propios, capaces de atraer la atencion del
comprador.

e Ser notorio por su publicidad, marca o porque es un producto que se
encuentre en promocion.

e Que sea adquirido por el comprador, contribuyendo a ello el precio, los

productos complementarios que lo rodean, su situacion en el lineal, etc.
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e Los productos nuevos deberan lanzarse con una campafia de
informacion para que el comprador conozca sus atributos y las ventajas

gue ofrecen.

2.1.4. Situacion mercadolégica de la empresa

Esta situacion es determinada por la misma experiencia, ya que se
considera que un regular indice de ventas representa el uso de una
adecuada estrategia. La preferencia de la marca o del servicio puede ser
un signo de fidelidad del cliente. Sin embargo estos signos pueden cambiar
significativamente. Por lo que es importante que cada cierto tiempo se
realice un analisis del mercado y del comportamiento de los productos ya
que estos tienen un ciclo de vida y este debe de mantenerse a largo plazo.

Dentro del proceso de investigacion debe de analizarse lo siguiente.

e Tipos de investigacion

e Procesos de investigacion de Mercado

e Definicion del problema y objetivos de investigacion
e Planeacion de la investigacién de mercados.

e Recopilacién de datos

e Desarrollo del plan para recopilar la informacion.

e Determinacion de las necesidades de informacion

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis
sistematico de datos relacionados con problemas del mercado de bienes y
servicios. Para nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir

en esa definicion, los cuales son:

1. Sistematico: refiere a la necesidad de que el proyecto de
investigacién esté bien organizado y planeado.

2. Objetivo: implica que la Investigacion de Mercados se esfuerza por
ser imparcial e insensible en la realizacién de sus responsabilidades
Informacion

4. Toma de decisiones
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Por consiguiente, nosotros definimos Investigacion de Mercados como un
enfoque sisteméatico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion

aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

El objetivo primordial de la Investigacion de Mercados es el suministrar

informacion, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Los estudios relacionados con la Investigacion de Mercados pueden
clasificarse como basicos o aplicados. La investigacibn béasica busca
extender los limites del conocimiento, en relacion con algun aspecto del
sistema de mercadeo. Los estudios o investigaciones de la investigacion
aplicada estan interesados en facilitarles ayuda a los gerentes para que
tomen mejores decisiones. Estos estudios estan dirigidos hacia situaciones
especificas de la organizacion y determinarlos por los requisitos del proceso

de toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion béasica, es que sea
realizada en una forma detenida y completa. En el caso de la investigacion
aplicada, la minuciosidad de la investigacion estd de acuerdo con las

necesidades de informacién que tenga la persona que toma la decision.

2.1.5. Ventajas y desventajas

El aparecimiento de signos alentadores si bien pueden dar una
relativa consolidacion a la estrategia que se usa actualmente, en
determinado momento y sin previo aviso, pueden desaparecer ignorandose
las causas inmediatas de las fallas y no dando oportunidad de aplicar las
medidas correctivas necesarias y adecuadas para reaccionar al mercado y

esto provoca puede provocar la muerte de un producto.

En el sistema semi-autoservicio, no se puede lograr el grado de
proteccion ni de ordenamiento constante de las mercancias que se logra en
el sistema tradicional; asi como el nivel de gestion y de asesoramiento se

reduce, sin embargo tiene como ventaja, la rapidez en la atencién al cliente y
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es mas econémico que el sistema tradicional, requiriéndose menor niumero

de vendedores.

El sistema de autoservicio tiene las mismas desventajas del semi-
autoservicio, pero referente a las ventajas, ademas de ser mas rapido,
porque el cliente lleva las mercancias que ha seleccionado directamente a la
caja, requiere menos personal en el salon. Esto ha contribuido a que la
tendencia moderna sea la utilizacion de este sistema, por ser el preferido de
la mayoria de los clientes y el mas econémico; no obstante, esto no significa
gue en las unidades se apligue solamente, pues en varias ocasiones se
combina con el resto, lo que se debe a que existen mercancias que por sus
caracteristicas, su alto valor o por otras razones justificadas, requieren el

sistema tradicional o el de semi-autoservicio.

2.2. Origeny evolucion de la distribucion moderna

La industria guatemalteca tiene un gran porvenir a nivel internacional
gracias a la excelente calidad y posibilidades de exportacion existentes
actualmente con los TLC firmados a nivel internacional, esto permite que la
industria visualice a futuro cambios fuertes que el mercado tendra a corto y
mediano plazo.

Podemos mencionar un ejemplo de los cambios y evolucion de la
distribucion moderna de la siguiente manera: La asociacién del mayor
ingenio azucarero Centroamericano con el lider dulcero en Colombia vino
avalada por las impresionantes cifras de negocio alcanzadas por la
corporacion colombiana: actividades comerciales en mas de 40 paises, 800
millones anuales de unidades vendidas de su producto estrella —el
conocido Bon Bon Bum—, una cuota de mercado del 50% en la categoria de
dulces en Colombia, con produccién de 13,000 toneladas y ventas en su

mercado principal por valor de US$65 millones. A nivel global, la corporacion

16



cuenta con 3,000 empleados repartidos en seis centros de produccién y
ventas por valor de US$222 millones anuales.

Inicialmente las empresas comercializaban sus marcas propias Yy
despachaban sus productos desde la fabrica. En estos pasos iniciales, la
empresa contaba con una estructura de distribuidores pero sin vendedores
propios. En el afio 2001, asume la administracion del negocio y se inicia el
complejo proceso gue representa un esquema de distribucién, incluyendo la
blusqueda de una bodega.

El canal detallista es tercerizado y se atiende a través de
distribuidores independientes. El transporte de la entrega del producto es
contratado con compafiias tercerizadas.

Uno de los pilares donde se sustenta el éxito es la estrategia de
distribucion, con toda la tecnologia que incluye handheld, palm pilot, mapas
info, etc. Una de las fortalezas es conocer los procesos de distribucion
moderna”.

En la actualidad, el 40% son consumidos en Guatemala se
distribuyen en la capital, mientras que el 60% restante lo hace en el interior

del pais.

2.2.1. Principios de la distribucion moderna
Un canal de distribucion (algunas veces conocido como canal comercial),
para un producto es la ruta o medio tomada por la propiedad de las
mercancias a medida que estas se mueven del productor al consumidor
final. Un canal siempre incluye tanto al productor como al consumidor final
del producto, asi como el intermediario, agente o mercantil, que participa en

la transferencia de la propiedad.

e Conducto a través del cual se desplazan los productos desde su
punto de produccion hasta los consumidores. Virgilio Torres M.
e Son grupos de individuos y organizaciones que dirigen el flujo de

productos a los consumidores. William M. Pride
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e Una serie de organizaciones interdependientes involucradas en el
proceso de lograr que el producto llegue al consumidor o usuario final.
Mc Graw Hill.

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Se debe estudiar los canales de distribucion porgue se tiene que
comprender cdmo llega el producto hasta su destinatario final. Se debe tener
en cuenta los multiples factores que influyen en esa corriente. Es necesario
apreciar la importancia del papel de los intermediarios para hacer que el
producto llegue al usuario final y asegurar que se reciba un precio
razonable. La utilizacion de canales de distribucion adecuados mejora la

eficiencia de las ventas.

CLASIFICACION DE ESTABLECIMIENTOS AL MENUDEO
- Almacenes o tiendas generales.
- Tiendas limitadas.
- Tiendas especializadas.
- Tiendas departamentales.
- Tiendas de variedades.
- Supermercados.
- Casas de ventas por correo.

- Tiendas de fabricante.

2.2.2. Tipologia de los puntos de venta

El comercio ha evolucionado desde sus inicios hasta nuestros dias, y
con ello, también han evolucionado sus formas y estructuras, uno de los
principales motivos que revolucioné el comercio fue el establecimiento en
régimen de venta de libre servicio o autoservicio (clasificacion que se basa
en el sistema de ventas, tamafio de establecimiento y su organizacion

juridica y econémica.)
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Una adecuada localizacion del punto de venta contribuye favorablemente
a su eleccion por el comprado. Cualquier error cometido en la localizacion
inicial de un punto de venta es dificil de rectificar posteriormente. Los
factores que determinan la localizacién de los puntos de venta se pueden

clasificar en los dos grupos siguientes:

o Factores que afectan al coste (terrenos, edificios, etc)
o Factores que afectan a la demanda (proximidad de mercado,

servicios, etc.)

La decision de localizacion y dimension de los puntos de venta ha de
partir de la seleccion del mercado al que se va a dirigir la empresa. A
continuacion, se debe proceder a determinar el numero de puntos de venta,
el lugar de su emplazamiento y el tamafio y caracteristicas de los puntos de

venta.

Seleccidén de los puntos de venta. Los aspectos que hay que considerar y

evaluar son los siguientes:

« El potencial del mercado, asi como las areas comerciales en que se
divide y los segmentos que lo integran

e La patrticipacion posible en el conjunto del mercado y en cada uno de
los segmentos definidos

« La estimacion de las ventas, que sera el resultado de multiplicar el
potencial del mercado por la participacion posible

o El crecimiento esperado del potencial del mercado y de las ventas de

la empresa.

Determinacion del numero de puntos de venta. En principio, cuanto mas
puntos de distribucién existan, mayor sera la cifra de ventas que se puede
conseguir. Pero, a partir de un numero determinado de establecimientos, los

rendimientos marginales decrecientes pueden ocasionar que las ventas
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medias del punto de distribucion disminuyan de tal modo que éste deje de

ser rentable.
Seleccion del lugar de emplazamiento

« Métodos de seleccion por lista de factores: determinar una lista de
criterios o factores por lo que evaluar cada una de las alternativas
posibles.

« Meétodos analdgicos: Estan basados en experiencias anteriores. El
método de Applebaum se basa en la experiencia 0 conocimientos
previos sobre la relacion existente entre las ventas reales de una
tienda y las caracteristicas del mercado, comportamiento de compra
de los consumidores y caracteristicas del punto de venta (medida del
poder de atraccion de una tienda). Los métodos analdgicos no
siempre son posibles de aplicar, por la dificultad de encontrar
situaciones con un entorno similar, por lo que es necesario introducir
criterios subjetivos.

o Meétodos gravitacionales: La ley de Reilly establece que la atraccion
comercial relativa de dos ciudades sobre una tercera es directamente
proporcional al cuadrado de su distancia a esta ultima. EI modelo
probabilistica de Huff, establece que la atraccion ejercida sobre un
consumidor del area i por un centro detallista situado en el lugar j es
directamente proporcional al tamafio del centro comercial en
inversamente proporcional a la distancia del consumidor al detallista.
Los modelos gravitacionales se han aplicado en Espafia para la
determinacion de las areas comerciales, el calculo de la atraccion que
ejercen los municipios cabecera de é&rea sobre los restantes
municipios de la zona y la estimacion de los flujos de gastos entre los

mismos.

Determinacion del tamafio y caracteristicas de los puntos de venta. Una
vez elegido la localizacion del punto de venta, debe decidirse sobre su

tamanfo, caracteristicas de las instalaciones, etc.
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Otro aspecto importante a decidir es el surtido que se ofrecera en el punto
de venta. La amplitud y profundidad del mismo estaran condicionadas
fundamentalmente por la estrategia de distribucion seguida y por el espacio
disponible en el punto de venta (especializacién-surtido poco amplio aunque
profundo).

También deben considerarse las acciones de merchandising.

2.2.3. Grandes superficies

Como su nombre lo indica, una superficie amplia, grande o extensa,
permite la aplicacién de diversas estrategias para la venta. El cliente tiene
mas opciones de visualizar los productos, comodidad para examinarlos y
poder tomar una decision.  Asimismo, permite la colocacién de mayor
cantidad de productos lo cual presenta diversidad de los mismos y amplitud
de escogencia para el potencial comprador.

En Guatemala en los ultimos afios surgieron los llamados hiper
mercados los cuales vinieron a favorecer a las empresas en su distribucion
mayorista como a los consumidores ya que ellos pueden obtener mayores
beneficios en la compra de producto.

Al surgir estos nuevos estilos de distribucién de productos, nuevas
empresas se vieron obligados a cambiar sus modelos de venta y a
implementar estrategias competitivas para mantenerse siempre en el
mercado, los fabricantes y distribuidores mayoristas tuvieron que mejorar
sus procedimientos y estrategias para que sus productos fueran mas

atractivos para los clientes.
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3 PROPUESTA DE MERCHANDISING

Como parte del analisis realizado se debe tomar en cuenta que el punto
de venta se esta convirtiendo cada vez mas en un medio de publicidad,
interaccién, posicionamiento y recordacion, adicionalmente a su funcion
basica de transaccion y exhibicién. El manejo y potencializacion del punto de
venta, requiere de expertos que aseguren el entendimiento de las directrices
de mercadeo a las fuerzas de venta de los diferentes canales de
distribucion.

Es importante el apoyo de las agencias de publicidad en éste proceso,
ya que es fundamental, para lograr una comunicacion mas efectiva en el
sitio donde se toman las decisiones de compra, entre el cliente y el producto,
siempre teniendo como prioridad que el cliente es el que decide. Pero

nuestros productos deben de ser la primera opcion para el cliente.

Dentro del mundo de mercado que actualmente vivimos debemos
tomar en cuenta los siguientes factores que permiten tener una vision clara

del potencial existente a explorar y explotar.

Proliferacion de medios publicitarios.

» El poder del punto de venta interactivo.

* Administrar las experiencias.

« Las economias de escala y las de alcance.

* La concentracion de las ventas.
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Figura 2. Gréafica de ofertay demanda de productos

DEMANDA

Tiempo

Muchos Escasos
productos clientes

OFERTA

3.1. Tendencias actuales de distribucion

La tendencia actual del comercio consiste en rodear el acto de
compra con estimulos y sensaciones agradables, introduciendo en los
espacios destinados a comercio otros locales de ocio, restauracion y todo
aguello que convierta la compra en placer y diversion. El comercio actual,
tanto el grande como el pequefio, si quiere sobrevivir, debe reconvertirse y

adaptarse a las nuevas necesidades del consumidor.

Tomamos como ejemplo las declaraciones que realizaba el Consejero
Delegado de Pryca al periédico Cinco Diaz; “el hipermercado debe cambiar
si no quiere desaparecer en pocos afios”. Aparecen también nuevos
formatos de tienda como los denominados Category Killer. Estos
establecimientos son grandes comercios especializados, como, por ejemplo,
FNAC o Toys 'R* Us. Sin embargo, el pequefio comercio no es ajeno a la
evolucion de la distribucion, y estd buscando formas de subsistencia:
algunos se refugian en las franquicias, otros se especializan en algun
producto, formato de tienda, publico al cual se dirige, etc., e incluso, algunos
pequefios comerciantes, mas emprendedores, se han unido y han dado
lugar al nacimiento de un nuevo concepto comercial: el centro comercial
abierto, que va a revolucionar el proceso de asociacionismo de pequefios y

medianos comerciantes situados en una zona urbana concreta.
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3.1.1 Centro comercial abierto

El centro comercial abierto es una organizacion de empresarios
ubicados en una misma zona urbana, que mediante un esfuerzo colectivo y
a través de una gestidn unitaria, actia coherentemente, desarrollando una

estrategia comercial de la zona, dindmica, eficaz e innovadora.
Los objetivos perseguidos por la Organizacion son:

¢ Incrementar la atraccion de la demanda.

e Hacer mas atractiva la zona.

e Aumentar la competitividad y profesionalizacion de las empresas
asociadas.

e Detectar las oportunidades y amenazas que afecten a la organizacién y a
la zona.

e Disefiar el plan estratégico de actuacion comercial, con vision de futuro
de la zona.

e Actuar como grupo de representacion ante instituciones publicas y

privadas para defender los intereses de la zona.

3.1.2. Mercadotecnia

Es muy facil encontrar personas que utilicen la palabra marketing,
mayormente, cuando se trata de justificar una mala o negativa imagen
provocada por errébnea promocion y publicidad, la cual, viene muchas veces
ligada a una ciencia poco ética, pero el gran problema estriba en no saber
diferenciar palabras como, ventas y publicidad, con el concepto de
marketing.

Cuando una empresa introduce en el mercado un producto sin utilidad
alguna, y se trata de vender lo invendible, la critica hacia el concepto de
marketing aflora, pero éste va mucho mas lejos y el fin Ultimo se basa en
satisfacer necesidades, y producir las cosas que el mercado demanda, para
vender lo que necesita la gente, de tal manera que el producto se mueva por

si solo.
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La mayoria de las criticas hacia el marketing, se dirigen a formas de
direccibn empresariales o actividades promocionales con clara escasez de
vision y filosofia, al seleccionar los valores primordiales, donde la
satisfaccion de la necesidad y la orientacion al cliente son las piedras

angulares de dicha filosofia.

La finalidad de la mercadotecnia es hacer que el vender resulte
superfluo. El objetivo es conocer y comprender tan bien al cliente, que el
producto o servicio se le adecué y se venda por si solo. El vender y
promover forman parte de la “mezcla de la mercadotecnia” es decir de un
conjunto de instrumentos de mercadotecnia que operan reunidos e influyen
en el mercado. Para poder entender mas lo que es la mercadotecnia,
explicaremos algunos conceptos basicos que contribuyen a que se

desarrolle la mercadotecnia:

Necesidad: la necesidad humana, es un estado de carencia dado que
experimenta el individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy
complejas. Estas incluyen las necesidades fisicas, las necesidades sociales
de pertenencia y afecto y las necesidades individuales de conocimiento y

expresion.

Deseo: es la forma que adopta una necesidad humana tal como la configura
la cultura y la personalidad del individuo. A medida que una sociedad
evoluciona, aumentan los deseos de sus miembros. Como las personas se
ven expuestas a mas objetos que despiertan su interés o deseo, los
productores tratan de proporcionar mas productos o servicios que lo

satisfagan.

Demandas: mucha gente tiene deseos ilimitados, pero sus recursos si tienen
limite. Por ello, quiere elegir los productos que proporcionen la mayor
satisfaccion por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder

adquisitivo, los deseos se convierten en demandas.
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Producto: es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion de un
mercado para su adquisicion, utilizacién o consumo y que puede satisfacer
una necesidad o deseo; incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
ofreciéndole algo a cambio. Esta es una de las tantas maneras de obtener
un objeto deseado. Para que se de el intercambio, deben satisfacerse varias
condiciones. Debe haber, por supuesto, al menos dos partes, cada una de
las cuales con algo de valor para la otra. Asi mismo las dos partes deben
estar dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de aceptar o rechazar su
oferta. Finalmente, las dos partes deben ser capaces de comunicarse y de

entregar objetos.

Transaccion: es un intercambio entre dos partes que implica al menos dos
cosas de calor, las condiciones acordadas y el tiempo y lugar de acuerdo.
Entre estas puede estar las transacciones monetarias que no es mas que
una transaccion de mercadotecnia en la que los bienes o servicios se
cambian por dinero. Y a otra es transaccion de trueque que es la transaccion

de mercadotecnia en la que los bienes o servicios se cambian por otros.

Mercados: es un conjunto de compradores reales o potenciales del producto
A, medida que aumenta el niumero de personas y transacciones en la
sociedad, también aumenta el nimero de mercaderes y de plazas de

mercado.

3.2. Mezcla de mercadotecnia

La mercadotecnia se combina de cuatro elementos, los cuales se
denominan mezcla de mercadotecnia, y se describen como actividades

independientes que poseen como fin primordial, el de satisfacer las
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necesidades del mercado meta y el logro de los objetivos planteados por la

organizacion.

La mercadotecnia es el conjunto de variables controlables de
mercadotecnia que prepara la empresa para producir la respuesta que
desea en su mercado meta. Esta formado por todo aquello que puede hacer
la empresa para influir sobre la demanda de su producto. Las muy diversas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas
como las “cuatro P”: producto, precios, plaza, promocion, aunque en la
actualidad ya se usan mas de cuatro.

3.2.1. Producto

Representa la combinacién de “bienes y servicios” que ofrece la
compafiia al mercado meta. Este puede ser un bien, servicio, lugar o idea.
De acuerdo con Stanton, se le conoce como el “conjunto de atributos
tangibles e intangibles, que entre otras cosas incluyen el empaque, color,

precio, calidad y marca de los servicios y la reputacion del vendedor”.

3.2.2. Precio

Este concepto no es sencillo de definir, ya que a menudo resulta dificil
determinar exactamente lo que se compra con él. El precio representa la
cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para obtener el producto.
Tedricamente, el precio puede definirse como la “cantidad de dinero o de
otros objetos con utilidad necesaria que satisfacen una necesidad requerida
para adquirir un producto, bajo el entendido que la utilidad es el atributo que
posee la capacidad de satisfacer los deseos”. Dentro de la mercadotecnia,
el precio, es el unico elemento de la mezcla que produce ingresos, todos los
demas representan costos, esto es debido a que la funcion del precio en la
estrategia de mercadeo busca reforzar la imagen de un producto, para
incrementar las ventas, mediante un descuento o combinacién con el

elemento de la promocién de ventas.
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El objetivo de fijar precios se debe a que éstos deben estar
orientados hacia una meta, la cual se conoce en el area mercadoldgica
como MARES, lo cual significa que el precio debe ser: medible, alcanzable,
realizable, exigible y sencillo. Esta fijacion debe orientarse en tres
direcciones, la primera a las utilidades, con el fin de alcanzar un rendimiento
meta que las maximice; el segundo a las ventas, buscando aumentarlas en
volumen o mantener su participacion en el mercado; el tercero y ultimo, a la
situacion actual, la cual busca estabilizar la participacion de precios,
haciendo frente a la competencia.

Para fijar los precios, se consideran factores internos, que se refieren
a los objetivos de la empresa, las estrategias de la mezcla y los costos y
organizacion del negocio; asi como factores externos que se centran en el
mercado, la demanda, la competencia y los ambientes en los cuales el
producto se desenvuelve.

La estrategia para establecer la fijacion de precios en la mezcla del
producto tiene que transformarse, cuando ésta forma parte de una mezcla y
se busca maximizar las utilidades de diferentes maneras, las cuales se

explican a continuacion:

e Fijacion de precios de la linea del producto: es el establecimiento de
intervalos de precios entre los diferentes productos de una linea (linea
blanca, cereales, aparatos eléctricos, abarrotes, etc.), con base en las
diferencias de costos, evaluacidbn que hacen los clientes de sus
caracteristicas y los precios de sus competidores.

e Fijacion de precio de productos opcionales: es el valor de productos
optativos o accesorios que vienen con un producto principal para brindar
un beneficio mayor al mismo (lentes y su estuche, cabecera y mesas de
noche).

¢ Fijacion de precio de productos cautivos: se refiere al valor que tiene que

utilizarse junto con un producto principal. Los fabricantes asignan menor
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precio al principal y suben mucho al de las partes (teléfono con baterias,
televisor con control).
Fijacion de precios a paquetes de productos: combinacion de diversos

productos para ofrecerlos como paquete a un precio reducido.

Ademas de estas estrategias, existe la busqueda de ajuste a los

diferentes tipos de precios a fin de beneficiar tanto al productor, como al

distribuidor y asi al consumidor final como objetivo real a quien se desea

llegar. Existen nueve alternativas diferentes, las cuales se refieren a:

Descuentos y Bonificaciones: las empresas hacen ajustes de precio para
recompensar a sus clientes por pronto pago o compras en volimenes o

fuera de temporada.

Precios Diferenciados: se ajustan los precios con base a sus clientes (no
esta basada en el costo), y se toma en cuenta el segmento, el lugar y el

tiempo.

Precios Psicologicos: se asignan precios de acuerdo a la psicologia de

los mismos y no aspectos econdmicos.
Precios Promocionales: temporalmente se reduce el precio de los
productos por debajo de su precio y a veces por debajo del costo para

incrementar las ventas a corto plazo o para reducir los inventarios.

Precios Geograficos: son precios para consumidores situados en partes

especificas del pais.

Precios FOB: son precios que incluyen los gastos por conceptos de flete

desde la planta hasta el destino final.
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e Precios Uniformes: se cobra el flete a todos por igual, no importa su

localizacion.

e Precios por Zonas: se establecen zonas, con el objeto que todos los que

se ubican dentro del perimetro, paguen el mismo precio y los que se

encuentran fuera de éste, paguen un monto que sea un poco MAas

elevado.

e Precios de absorcion de flete: en este caso, a diferencia del FOB, la

empresa absorbe todos los costos de transporte para vender, lo cual

permite reducir el costo y con ello el precio final.

Ademas, es importante la fijacion de precios, porque se deben tomar en

cuenta aspectos como los siguientes:

El ciclo de vida en el que se encuentra el producto;

El entorno politico legal (precios tope), es decir, si hay restricciones
en la fijacion de precios;

Y por ultimo, las consideraciones internacionales, donde las
empresas extranjeras pueden competir en el mercado doméstico, si
contratan mano de obra o materia prima a un costo mas bajo, lo cual

les crea una ventaja en la fijacion de precios.

3.2.3. Plaza

Este elemento de la mezcla de mercadeo se encarga del trasiego de los

productos entre el lugar de produccién y el mercado. La labor de

inmediacion la desarrolla una diversidad de empresas las cuales ejercen una

serie de actividades que dificiimente pueden ser desarrolladas por los

productores. Estas empresas de intermediacibn  denominados

intermediarios, prestan entre otros los siguientes servicios y funciones

e Compra

e Re empaque
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e Transporte

¢ Almacenamiento

¢ Financiamiento

e Absorcién de riesgo

e Informacién de mercados

Representa lo que hace la compaifia para que el producto esté al
alcance de los consumidores meta. Es la estrategia que debe transferirse
de alguna manera del individuo u organizacion que lo elabora al consumidor
que lo necesita y lo compra. Es aqui, cuando surge la funcién de la
distribucion, en la que se busca que los bienes, ademas de ser
transportados fisicamente de donde se producen, puedan llegar justo al

lugar donde se necesitan.

3.2.4. Promocién

Representan las actividades que comunican las ventajas del producto
y convencen a los compradores para que lo adquieran. Es el elemento de
la mezcla de marketing de una organizacion, que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado sobre el producto o la organizacién que lo
vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias y
comportamiento del receptor. Basicamente, la promocidn constituye un
intento por influir, ya sea en la actividad promocional que se ha disefiado
para informar, o bien, para alcanzar el objetivo de influir en los sentimientos
o comportamiento de quien lo recibe. La Academia Francesa de Ciencias
Comerciales, considera que “la promocién en punto de venta, es una parte
del marketing, que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar
al posible comprador del producto o servicio, las mejores condiciones
materiales y psicoldgicas del mismo.

Estas condiciones, tienden a sustituir la presentacion del producto a

convertirse de pasiva a activa, la cual tiende a ser que este sea mas
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atractivo (colocacion, exhibicién, instalacion, envase y presentacion,
fraccionamiento, etc.)”.

A través de la actividad de promocion, la compafiia se comunica
directamente con el mercado meta, este elemento se vale de material
promocional flexible que cumple con cuatro funciones de venta que son:

e Informativa visual, para que el producto sea comprado por la atraccion
gue el mismo le despierta.

e Recordacion auditiva, para que se posicione en la mente y se refuerce la
conciencia del consumidor, influyendo con ello, en la decisiéon de compra.

e Persuasion visual o auditiva, para resaltar las caracteristicas del producto
que despierten el interés por adquirirlo.

e Comercializacion, que implica ventas, distribucién, canales alternos, con
el fin de hacer llegar el producto al grupo objetivo que requiere satisfacer

su necesidad.

Hay cinco formas de promocion y cada una tiene caracteristicas
especiales que determinan en qué condiciones dara mejores resultados para
combinar y formar lo que se conoce como mezcla promocional, la cual esta
compuesta de:

e Venta Personal: es la presentacion directa de un producto, que el

representante de una compaiiia hace a un comprador potencial.

e Publicidad: es una comunicacion masiva e impersonal, que paga un

patrocinador, y en la cual éste esta claramente identificado.
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e Promocién de Ventas: es una actividad estimuladora de la demanda,
cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal.
Esta dirigida al consumidor, pero la mayor parte de las veces tiene por
objeto incentivar a la fuerza de ventas u otros miembros del canal de
distribucion, para que vendan mas agresivamente los productos de la

empresa.

e Relaciones Publicas: abarca una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas

respecto a una organizacion y sus productos.

¢ Publicidad no Pagada: es una forma especial que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacion o sus productos, para comunicar un
mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de los
medios, pero la organizacién que la recibe no tiene control sobre ella, no
la paga y como aparece en forma de noticia, su credibilidad es mayor

gue la publicidad

3.3. Logica del merchandising y del consumidor

El punto de partida de todo estudio de merchandising, es el cliente del
establecimiento. Para el marketing, toda decision deriva de un buen
conocimiento del consumidor. Finalmente, el objetivo es hacer rentable el
establecimiento, siendo necesario vender satisfacciones al cliente, lo cual se
logra solo al conocer perfectamente a éste, y asi determinar los productos y
servicios que le hagan acudir al lugar y comprar. Por esta razon, es

importante resaltar que por sobre todo, al merchandising no se le debe
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encerrar en una red de teorias abstractas, ya que esta actividad es algo vivo,
cambiante y dindmico, para quien se interesa por el movimiento de su
producto o mercancia en el punto de venta.

Constantemente se desarrolla e investiga el tema del merchandising, el
gue ha tenido un extraordinario auge dentro de las técnicas promocionales
del punto de venta en el mercado, las cuales obedecen a varios factores del
ambiente de la mercadotecnia, siendo uno de ellos la proliferacion de
nuevos productos y marcas, se resumen como funciones del merchandising,

las siguientes:
1. Mover el producto con la energia de un vendedor de primera clase.
2. Otorgar prestigio a la marca.
3. Ganar aceptacion de la marca del consumidor y del comerciante.
4. Incrementar las ventas del comerciante y sus utilidades.
5. Facilitar el acercamiento del consumidor al producto.

6. Promover las ventas por impulso.

3.3.1. Los componentes béasicos del merchandising

Desde su origen hasta la actualidad, el merchandising ha evolucionado,
incorporando nuevas técnicas y ampliando su campo de accién. Asi se

puede distinguir entre:

e Merchandising visual o de presentacion.
e Merchandising de gestion.

e Merchandising de seduccion.

¢ Merchandising sociocultural.

e Merchandising estratégico.
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4.1.

4. IMPLEMENTACION

Marketing y merchandising

Durante las décadas de los sesenta y setenta los fabricantes

empezaron a utilizar técnicas de marketing con el fin de motivar al

comprador mediante las acciones publicitarias y promocionales, para que

comprase el producto que se anunciaba. Los componentes que utilizaba el

marketing eran:

Vendedor.

Publicidad y promocién.
Precio.

Notoriedad de la marca.

La gran distribucion con su régimen de venta de libre servicio, unido al

aumento de la competencia tanto en el sector de la distribucibn como en el

de la fabricacién, fuerza a los fabricantes a potenciar sus acciones de

marketing, que deben llegar hasta el mismo punto de venta para influir en el

consumidor en el momento en que realiza la compra. Se incorporan asi las

técnicas de merchandising como un elemento mas de la politica de

marketing del fabricante cuyos componentes son:

Merchandising.
Publicidad y promocion.
Precio.

Notoriedad de la marca.
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Debemos diferenciar las acciones que realiza el fabricante, el cual se
centrara en el marketing del distribuidor, quién debera continuar estas
acciones en el punto de venta a través del merchandising. Para que las
acciones de marketing y merchandising logren el fin deseado, deben ser
coherentes y estar coordinadas, es decir, tanto fabricante como distribuidor
deben tener objetivos comunes, como son:

e La necesidad de vender los productos para conseguir que el negocio

sea rentable.

e Ambos quieren que el comprador, cuando adquiere el producto, y el

comprador cuando lo consuma, queden satisfechos.

En la actualidad los fabricantes y los distribuidores, cada vez mas, estan
en esta linea de colaboracion con el fin de brindar un mejor servicio al cliente
final, colaboracién que esta impulsada por la Asociacion Espafiola de
Codificacion Comercial. Dicha entidad controla la implantacion de los
codigos de barras, denominadas EAN, el intercambio electronico de datos
entre fabricante y distribuidores, y actuaciones en el proceso logistico como

es la respuesta eficiente al cliente, entre otras.

4.1.1. Estrategias a implementar

1. Dotar de vida al producto: consiste en darle una imagen propia a
través de elementos como su envase, disefio y colorido, tamario,
empaquetado, presentacion en el lineal, colocacion en lugares
preferentes, claridad de las clasificaciones en las distintas familias y
variedades, informacién que emite, publicidad en el lugar de venta,
animaciones, demostraciones, degustaciones.

2. Incrementar el movimiento de publico en el punto de venta. Los
escaparates y todos aquellos elementos de la arquitectura exterior
como los rétulos, el logotipo, etc. actian como reclamo publicitario,
llamando la atencion del publico, despertando su interés vy

provocando el deseo de entrar y comprar.
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Crear ambiente. EI comprador al entrar en el punto de venta debe
recibir estimulos agradables que permanentemente llamen su
atencion. Para ello, el punto de venta se transforma en un espacio de
sensaciones, sorpresas Yy espectaculo que sustituya la rutinaria
compra en divertimiento ludico.

Multiplicar los efectos de una campafia. Las campafias
publicitarias y promocionales iniciadas por el productor deben
prolongarse en el interior del punto de venta por medio de técnicas de
animacién, promocion y presentacion para causar el mayor impacto
posible en la mente del cliente, razonando su deseo de compra.
Poner el producto en manos del comprador. Se debe facilitar todo
lo posible que el producto se venda solo, para ello hay que eliminar
cualquier obstaculo entre el comprador y el producto, mediante
diferentes técnicas.

Gestionar adecuadamente la superficie de ventas. El tamafio de la
superficie de ventas y el espacio asignado a cada producto son
aspectos determinantes para su rentabilidad, dedicar mas espacio a
unos productos ira siempre en detrimento del espacio asignado al
reto. El orden y distribucion de los productos asi como su colocacion
en distintos niveles y zonas del mobiliario, también influird en las
ventas: un espacio insuficiente asignado a la presentaciéon de un
producto, puede provocar que no se venda. Es importante gestionar
la superficie de ventas de forma que resulte rentable y atractiva al
mismo tiempo.

Impulsar la relacién productor - distribuidor. Una colaboracion
armoniosa entre fabricante y distribuidor a través de diferentes
actividades conjuntas como promociones, ofertas especiales,
completar gamas, actuaciones logisticas, etc., van a permitir un
incremento de rentabilidad para ambos y a una mayor satisfaccion del
cliente.

Incrementar la rotacion. La rentabilidad de la sala de ventas

depende de la rotacion y del margen comercial aplicado a cada uno
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de los productos expuestos. Sera por tanto, determinante la
aplicacion de técnicas de merchandising que permitan obtener altas
rotaciones.

9. Atraer la atencion del comprador hacia productos concretos.
Consiste en distribuir estratégicamente determinados productos de
manera que atraigan la atencion y el interés del cliente y provoquen
un flujo de circulacién dentro de la sala de ventas que inciten a las
compras por impulso.

10.Eliminar stock de articulos poco vendibles. De aquellos productos
que no han tenido aceptacion deberemos reducir el stock del mismo
hasta eliminarlo, por medio de acciones promocionales y de

animacion.

4.1.2. Marketing y merchandising

El marketing son todas las estrategias que utiliza la empresa para
lograr los objetivos a corto y largo plazo de crecimiento y ventas, utlizando
los recursos necesarios para cumplir las metas establecidas.

El merchandising se enfoca directamente en el mercadeo de un
producto en el punto de venta logrando promoverlo y llegando al consumidor
final y que este lo mantenga siempre en su lista de productos y marcas
favoritas.

4.1.3. Reglas basicas del merchandising
Ademas de sus funciones, el merchandising se rige bajo ciertas reglas
basicas para su actividad dentro del punto de venta, las cuales se conocen

como:

e Anaquel:
Es el lugar mas importante del establecimiento y est4 colocado en un sitio
donde se visualiza una exhibicion atractiva. = Se deben categorizar los

productos, lograr el efecto de masa (que no se pierda de vista el producto).
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El colocador es quien pone el producto en el anaquel (displayman). Cuando

se habla de exhibidor, éste esta fuera de la géndola o pasillos.

e Técnicadev:
Atractivo al consumidor.  Aqui se coloca en la 12 estanteria la mayor
cantidad, en la 22 estanteria se reduce al 80%, en la 32 estanteria se reduce
a un 60%, y asi hasta formar la V, tomando en cuenta el tamafio y

presentacion del producto para no hacer mezclas.

e Técnica en puntos calientes:
Existen tres puntos que son:

0 Punto caliente horizontal:  Los tres primeros niveles son los mas
favorables.

0 Punto caliente de gondola: Estan ubicados al principio y al final del
anaquel, para que se maximice debe tener mas niveles que la
gondola normal o cambiar la posicién del producto.

o Punto caliente vertical: Es la mas vendible. EIl producto se coloca de

forma mas ordenada, permitiendo una mejor y mayor visualizacion.

4.1.4. Principios basicos del merchandising
En merchandising, ademas de las reglas basicas de las cuales se rige,
también posee principios basicos que ayudan al distribuidor a mover el

producto dentro del punto de venta.

Entre los principios podemos mencionar los siguientes los cuales son
importantes en el punto de venta.

e Exhibicion
Esta actividad se considera como cualquier forma de presentacion
impersonal de un producto a un grupo de personas, ya que es la exposicion
de mercaderia en donde los clientes pueden ver, tocar, examinar o0 comparar

si lo desean, la diversidad de los productos que se le ofrece.
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La exhibicion puede utilizarse incluso como una herramienta visual que se
usa en los negocios, para lograr principalmente dos objetivos que son:
o Promover la mercaderia

o Establecer una imagen o aceptacion del negocio

¢, Qué espera el cliente de una exhibicién?
Mercancia interesante, de buena calidad, informacion, asistencia, identificar
valores principales, demostraciones del uso del producto y mercancia que se

pueda inspeccionar de cerca. El propésito de la exhibicion es:

Mostrar al cliente la mercaderia
Crear el deseo de compra
Demostrar la forma de utilizarlos

Que se encuentre de forma atractiva

©O O O O O

Proyectar imagen positiva

Disefios de la exhibicion
o0 Disefios de repeticion
o Disefos de escalones

o Disefios zig-zag

e Rotulados

Esta es una técnica o arte de merchandising dedicada a la adecuada
estructura de textos, frases, palabras de impacto y numeros, con el objeto de
promover la compra por impulso. Al momento de rotular, deben

considerarse diferentes aspectos:

Los nimeros

Debe evitarse la disminucién exagerada de los nimeros enteros o decimales
al momento de colocar precios, el gotismo y que los decimales no rebasen la
tercera parte del entero. Al momento de su utilizacion, no deben emplearse

lineas, olas 0 adornos especiales
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El Titulo y su Efecto de 30°

Se deben utilizar palabras de impacto, las que al ser escuchadas por los
consumidores produzcan agrado y expectacién. Se recomienda escribir la
cantidad del porcentaje o numeracion, si la hay, de forma ascendente (ideal

en ofertas).

e Planograma
Es un diagrama con sus medidas y dimensiones que sirven como plano

para poder medir la participacion del producto en la géndola (share).

4.1.5. Su aplicacién al presente caso
Cualquiera de las reglas enumeradas anteriormente, aplican para la

puesta en practica, segun criterio de la gerencia. Se deben considerar para
tal efecto,

e Costosy presupuesto

¢ Elementos de ejecucion

e Recursos humanos

e Recursos materiales

e Plazas de mercado

4.2. Técnicas del merchandising
Como todo proceso de venta tiene procedimientos que cumplir para
poder logra un su objetivo que es el posesionarse en el mercado y ser

aceptado en un largo plazo.

4.2.1. Propuesta
Se someten a consideracion los elementos que en el siguiente inciso
Se proponen, como estrategias para la implementacion del merchandising en

la empresa objeto de la presente investigacion, no dejando por un lado su
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aplicacion en cualquier empresa que desarrolle otro tipo de actividad

economica, ya que todas se encuentran inmersas dentro de este campo.

4.2.2. Técnicas del merchandising
Para poder realizar un buen merchandising, es necesario conocer los
criterios esenciales y necesarios a considerar, puesto que hay que saber

vender y conocer aspectos que la involucran, tales como:

e Elmercado

e Los productos

e El beneficio

e Lasreservas

e La gestion exacta de las superficies de exposicion

En la aproximaciéon que se busca, dentro de este estudio, al
merchandising basico, es necesario establecer todo el entorno, conocer
primero la tienda y después la seccién. La politica comercial debe ejercerse
a todos los niveles, y la forma una unidad donde todos los componentes son

necesarios para realizar un buen merchandising.

4.2.3. El establecimiento

Es aquella empresa, en el sentido clasico del término, que sirve de
punto de convergencia de tres categorias esenciales de agentes, los
productores, el distribuidor y los consumidores, ademas, funciona como un

verdadero instrumento de produccion, por ser creador de riqueza.

Un punto de Convergencia: se considera asi, porque los fabricantes estan
presentes en el establecimiento a través de sus productos; el distribuidor,
posee y administra el establecimiento; y los consumidores, frecuentan el
mismo para satisfacer algunas necesidades.

Sin alguna de estas tres categorias, el establecimiento no existiria, ya
gue sin productores que le surtan, no puede vender, por tener poca o nada

de mercancias para presentar a los clientes.
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Por lo descrito, un establecimiento sin direccion, no puede vender, y
sin clientes que puedan comprar, deja de serlo. Por tanto, es posible afirmar
esta trilogia ‘productor — distribuidor - consumidor’, ya que determina la
forma de existencia de un establecimiento de venta al detalle.
En una primera aproximacion se concibe con facilidad la idea que:

o El fabricante utiliza el establecimiento para dar salida a sus productos.

e El distribuidor utiliza el establecimiento para hacer rentables sus
inversiones y asegurar su subsistencia.

e EI consumidor utiliza el establecimiento para satisfacer determinadas

necesidades y obtener asi, ciertas satisfacciones.

Entonces, el problema central de gestion, consiste en conciliar estas tres
diferentes funciones para utilizar el establecimiento con el maximo

rendimiento posible.

Un instrumento de produccién: puede parecer excesivo considerar al
establecimiento, que fundamentalmente es un vendedor, como una
herramienta de produccion. No obstante, es una idea admisible, puesto que

es creador de desarrollo.

El establecimiento da valor a los productos que vende, puesto que
proporciona justamente un servicio al consumidor, ademas del producto que
ofrece el productor. Dicho de otra forma, al acudir el consumidor a un
establecimiento de ventas al por menor, se economiza tiempo, fatiga y en
definitiva, dinero, puesto que, para satisfacer sus necesidades, que pueden
ser bastantes, no precisa dirigirse independientemente a cada productor.

Con esto, los objetivos, tanto del productor como del distribuidor, se
acoplan y complementan perfectamente, ya que los fabricantes, crean
productos a los que el distribuidor afiade un determinado servicio, y son
estos productos y este servicio, los que satisfacen al consumidor y justifican

el precio que éste paga.
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El producto sin servicio, igual que el servicio sin producto, constituye
un bien incompleto para el consumidor, ya que estan asociados en sus fines
y utilizacion dentro del comercio, convirtiéendose posteriormente en la accion

de venta.

4.2.4. Latienda

Toda implantaciéon empieza por la definicién de las grandes masas:
e Gondolas
e Pasillos de circulacion
e Emplazamiento de determinadas secciones.

Por lo general, la entrada esta situada a la derecha de las cajas de
salida, es decir, en el extremo derecho de la superficie de ventas. Las
personas saben, y estudios realizados sobre el tema parecen confirmarlo,
gue la clientela al entrar a las tiendas o supermercados, tiene una tendencia
natural de girar a la derecha, sobre todo las mujeres, porque los hombres,
en cambio, parecen tender a girar hacia la izquierda. @ Con esto, debe
considerarse gque una tienda se organiza partiendo de este principio, con la
idea de aspirar el flujo hacia el fondo y la izquierda, a fin de rentabilizar al

méaximo toda la superficie.

4.2.5. Utilizacién de pasillos

Los pasillos se deben trazar teniendo en cuenta la facilidad de
circulacion y acceso a las distintas zonas. Por eso, en las grandes
superficies, ademas de los pasillos de anchura normal, o pasillos principales,
se trazan a veces unos pasillos de penetracion, los cuales permiten
atravesar la tienda o dar la vuelta con rapidez, pudiendo observar las

principales secciones.

Esta disposicion, obliga al cliente a pasar revista a todo el género, a lo
largo del anaquel. Es importante considerar que los pasillos demasiado
anchos, incitan a examinar un lado solamente, por lo que se recomienda que

la anchura de los pasillos tenga un maximo de tres anchos de carretilla,
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aunque no debe descuidarse la influencia de la altura de las estanterias y la

politica comercial.

4.3. Implementacion de secciones internas

La dificultad de esta caracteristica, estriba en la forma de como situar las
secciones en el establecimiento, asi como la relacion que exista entre unas y
otras. Pero, como los productos son de distinta naturaleza, el
comportamiento del consumidor es también diferente, por lo que se deben

considerar aspectos de importancia como por ejemplo:

e Grado de necesidad de los productos.
e Frecuencia de compra.

e Complementariedad y notoriedad.

e Utilizacion y manipulacion.

e Compra impulsiva y reflexiva.

e Emplazamiento promocional.

e Vigilancia.

Al considerar lo anterior, se observa que los mismos son aspectos tan
dispares, que habra que llegar a dar una unidad al conjunto y mostrar una
tienda homogénea. Lo anterior lleva a considerar, que hay dos clases de
trafico, circulacion o corriente de clientes, asi como dos tipos de compras,
las cuales se describen a continuacion:

e Tréfico de destino: el consumidor se dirige a un objetivo concreto, hay
una circulacion logica y racional.

e Trafico de impulso: el consumidor se dirige, como en una calle
comercial, segun sus impulsos, a tenor de la disposicion de las gondolas,

la atraccién y presentacion de los productos. Es una circulacion ilogica e

irracional.

e Compras premeditadas: necesidades concretas, anotadas a veces en

una lista.
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e Compras esponténeas: sea por memorizacion del producto, porque pasa

delante de una cosa y recuerda a otra, o por la pura accion de impulso.

4.3.1. Articulos imén

Son aquellos que se compran con frecuencia y casi siempre poseen
bajo margen monetario con respecto a otros productos de la misma
categoria, y permite con ello ejercer una atraccion considerable, ademas,
deben situarse estratégicamente en el establecimiento o en el interior de las
instalaciones, ya que atraen de verdad al consumidor y hacen resaltar los
productos situados en su proximidad, pudiendo motivar la compra de

productos normales o nuevos, que tienen mas lenta rotacion.

4.3.2. Punta de gondola

Deben siempre utilizarse en promocion y no como continuacion de la
accion.  Ademds, es necesario que esas promociones se renueven con
frecuencia, para que conserven todo su impacto publicitario y promocional.
No se puede cambiar a menudo la implantacion de un establecimiento,
puesto que son las cabeceras de géndola, las que aportan renovacion,
variedad, impacto y ambiente comercial. Es importante considerar que no
existe una manera milagrosa, ni soluciones generales y definitivas para
ayudar a las ventas de los productos. Lo anterior es debido a que cada
categoria es distinta y la reaccion del consumidor ante ellas varia segun
aspectos mencionados con anterioridad. Por tanto, hay que adaptar las
grandes reglas a cada caso particular, a cada establecimiento en concreto, a
cada tipo de clientela y a la variedad de surtido que de los productos se
posea. Sin embargo, la norma fundamental, es la regla basica del
merchandising, la cual busca sustituir la presentacion pasiva con una
presentacion activa, saliendo al encuentro del comprador en lugar de
limitarse a esperarle, no sélo para conseguir ventas, sino sobre todo para

obtener beneficios.
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5. MEJORA CONTINUA

5.1. Estimulos comerciales controlables por el merchandising

Como el merchandising es una actividad que se manifiesta en el punto
de venta, es indudable que conviene conocer los estimulos comerciales que
pueden provocar el deseo de compra de los clientes y proporcionarles
satisfacciones. Con el conocimiento adquirido del comportamiento de la
clientela, el merchandising dispone de la informacién suficiente para
identificar los estimulos comerciales mas adecuados y poder influenciar el

comportamiento de compra de su clientela. Esto se puede resumir en:
1. La ubicacion del punto de venta y su zona de influencia.

2.  Lasuperficie y configuracion fisica del punto de venta.

3.  Elsurtido.

4. Elambientey la imagen.

5. Eltipo de mobiliario y su disposicion sobre la sala de ventas.
6. El personal.

7.  Elstock.

8.  Ellineal total.

9.  El ndmero de cajas.

10. La publicidad en el lugar de venta.

11. Los precios.

12. Las cabeceras de gondolas.

13. Las promociones.

14. Las animaciones.
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15. Los servicios.
16. La colocacion de los productos en el lineal.
17. La publicidad.

18. El escaparate.

El merchandiser debera tener en cuenta las siguientes consideraciones a
la hora de establecer los estimulos comerciales presentes en el punto de
venta:

e Que el merchandiser debe llenar de estimulos comerciales (decoracion,
ambientacion, animacion, etc.) el punto de venta para actuar sobre la
mente del cliente y provocar el deseo de compra.

e No basta con proporcionar estimulos, hay que saber como emitirlos. En
todo estimulo va a ser tan importante lo que se dice u ofrece como la

forma en que se dice u ofrece.

Un producto de lujo con precio alto no se presenta sobre una caja de
carton, esto rompe la imagen de categoria o prestigio de la marca. Tampoco
se puede poner un cartel que diga jSi quiere ser mejor que su vecino,
comprelo!, resultaria de baja calidad.

Los estimulos comerciales deben ser facilmente comprendidos por los
clientes. El mismo estimulo comercial lo interpreta de una manera distinta un
nifio que un adulto, una persona culta que una inculta, no rico que un pobre,
etc. los estimulos comerciales, al llegar a la mente del cliente, son
trasformados e interpretados en funcion de sus caracteristicas personales:
edad, sexo, cultura, poder adquisitivo, influencia de amigos, familia, etc. Esto
significa, por ejemplo, que las secciones dedicadas a los nifios, jovenes,
adultos, hombres y mujeres, deberan estar potenciadas por los estimulos
adecuados que hagan atractivos los productos expuestos y aumenten el
deseo de comprar de cada grupo social, por lo que la forma de organizar,

decorar, ambientar, animar, exponer los productos y tratar a los clientes de
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cada seccion debera estar acorde con las circunstancias personales de cada
grupo.

Un mismo estimulo no provoca siempre la misma respuesta del cliente,
puesto que sus circunstancias personales van cambiando con el tiempo.
Todo depende de las necesidades del cliente, sus preocupaciones de cada
momento, su estado de animo, del ambiente del punto de venta, de las

experiencias anteriores de compra, etc.

5.2.1. La seccion

Dentro de una area de distribucion y venta de productos, estas deben
estar divididas por secciones las cuales permiten que los consumidores
puedan obtener sus productos en una forma ordenada y rapida, esto permite
una fluidez de los productos y un orden y control de las rotaciones de los
productos, se debe reconocer el lineal deseable para cada una de ellas, por
lo que la experiencia adquirida en establecimientos precedentes sera
determinante, siempre que el surtido siga siendo el mismo y que a la vez

sean buenos, para considerar aspectos importantes y de mejora continuas.

5.2.2. El surtido

La eleccién y variedad en caracteristicas, son lo que va a determinar el
éxito de la seccion. Para esto, debe saberse la forma de codmo determinar
un buen surtido. Para empezar, deben conocerse las caracteristicas
fundamentales de esto, las cuales se refieren a la extension (anchura) y la
profundidad.
e La extension corresponde al numero de categorias diferentes, de

productos que cubren las necesidades.
e La profundidad corresponde al niumero de productos diferentes, dentro

de una misma familia.
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Para concluir, se comprende que, por eleccion de una politica comercial,

o por el estudio de mercado realizado, el surtido podra estar situado entre

los tipos siguientes:

Surtido extenso y poco profundo: se refiere a la cobertura de un maximo
de necesidades inmediatas, pero con eleccion limitada. Este es el
surtido de algunos hipermercados y supermercados grandes, que
aseguran el maximo de rotacion por el reducido niamero de referencias
de cada categoria.

Surtido extenso y profundo: se cubre con él, todas las necesidades,
ya que en cada categoria de articulos, se ofrece una gran eleccién
(tamafio, variedad, colorido, marcas, calidad). Aqui, el surtido tipico es
de un gran almacén, que ciertamente ofrece la satisfaccion de todas las
necesidades y de todos los deseos, pero en el cual, la gestion es
extremadamente pesada.

Surtido limitado y poco profundo:  surtido especializado, pero con poca
posibilidad de eleccién. Lo constituyen casos un tanto particulares que
por lo general ofrecen, casi siempre, un nimero reducido de modelos o
alternativas para la venta.

Surtido limitado y profundo: se refiere basicamente, al surtido del
establecimiento especializado, que satisface pocas necesidades pero
con una posibilidad de eleccion muy amplia. En primer lugar, es la
politica general de surtido, la que determinara los criterios de extension y
profundidad de una seccién. En segundo lugar, el surtido se guiara por
el beneficio, es decir, por el margen medio buscado y la rotacion prevista.
Cuanto mas profundo sea el surtido, tanto mas lenta sera la rotacion, por
lo que los margenes deberan ser mayores. Por el contrario, si lo que se
busca son margenes muy bajos, hay que aumentar al maximo las tasas

de rotacion y, en consecuencia, limitar las referencias.
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5.2.3. El mobiliario

Se refiere, basicamente, a las construcciones ligeras que pueden
adaptarse dentro del espacio fisico del establecimiento, para brindar un
mejor y mas ordenado ambiente al consumidor que acude a efectuar sus
compras. Es necesario que se pueda modificar la disposicion de las
secciones de las géndolas, pero, conservando una base normalizada,
ademas, se debe presentar el mobiliario de tal manera que realce la seccion,
permita una clara clasificacion y esté adaptado a los productos (anaqueles,
fondo, color). La uniformidad y falta de cambios, genera aburrimiento y
desinterés por el poco dinamismo del punto de venta, por lo que no hay que
seguir presentando Unicamente las exhibiciones tradicionales, sino gondolas
con formas, colores y toda novedad que despierte interés y atraiga la
atencion del consumidor. Es manifiesto que existen productos a los cuales
no pueden adaptarse las normas basicas, por lo que debe aplicarse, para
cada tipo de categoria, un tipo de estanteria apropiado, sin necesidad que
éste demuestre frialdad o tristeza, por ello se recomienda estudiarlo en

funcion del surtido que se va a mostrar en él.

5.2.4. Altura

Las estanterias y las gondolas no deben estar todas obligatoriamente
al mismo nivel. La altura sera en funciéon de la seccién a considerar, de la
naturaleza de los productos que se van a presentar, de las diferentes
motivaciones de compra, de los articulos de impulso, o de los articulos de
gancho. Esto no quiere decir que cada goéndola deba ser diferente, sino
gue hay que agrupar las secciones por masas, dandole unidad en la altura

del mobiliario. También hay que considerar los siguientes factores:

e Profundidad o fondo: El material normal existente, permite una infinidad
de combinaciones, muchas veces no utlizadas, por lo que, la
profundidad de las gondolas, debe considerarse de acuerdo al ritmo de

venta del producto que se colocara en la gondola.
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5.2.

Longitud de las gondolas: Las gondolas largas, obligan a la clientela a
recorrer todo el pasillo, dando mayor oportunidad a los productos que
sean observados y considerados, aunque no sean los que en realidad se
buscan, mientras que las gondolas cortas brindan una visién rapida que
permite al cliente decidir si pasa o no por el pasillo. Por esto, lo que es
valido para las secciones de alimentos, no lo es, en absoluto, para las de
mercancias generales, especialmente en lo que concierne a las compras
por impulso.

Elementos de las géndolas: Hay correspondencia y estrecha interaccion
entre longitud, altura y profundidad del mobiliario, anchura de los pasillos,
color del suelo, iluminacibn o ambiente particular. Raras son las
instalaciones que tienen en cuenta la naturaleza de los productos a la
hora de determinar el numero y profundidad de las estanterias que
deben prever.

Numero de estantes: Aparte de algunos distribuidores bien organizados
en el ambito operacional, rara vez existe trabajo en comun entre los
responsables de la implantacion del mobiliario y los responsables de
seccion.

Personalizacién: La naturaleza de los materiales, colores, formas,
anchura, profundidad, altura, valorizacién del conjunto con un ambiente
apropiado, a menudo complementario de las instalaciones, hace que se
produzca un establecimiento dinamico, el cual se refiere a aquel que
transmite fiesta y un regalo para la vista, lo cual se logra mediante la

alegria y vida que transmite el color.

Merchandising mix

El comportamiento de compra de la clientela, depende de la funcién

de satisfaccion que le ofrece el establecimiento, por tanto, se siente la

tentacion de decir que el problema del hombre de merchandising es

administrar el establecimiento de forma que ofrezca el maximo de

satisfacciones posibles a su clientela.  En efecto, el establecimiento tiene
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unos objetivos de rentabilidad que respetar, si desea sobrevivir. Ahora bien,
ofrecer satisfacciones al cliente es dificil, pues cuantas méas satisfacciones
ofrece el establecimiento, mas le cuestan éstas. Esto es algo muy razonable
de pensar, en cuanto a que los costos derivados de los productos ofrecidos
como satisfactores, crecen mas rapidamente que las necesidades ya
satisfechas de la clientela. Se puede decir entonces, que la persona de
Merchandising, identificada en este caso el establecimiento concebido como
un todo en funcibn de su mercado, estd sometido a dos tipos de
restricciones:

1. Le hace falta ofrecer el maximo de satisfacciones a su clientela con

un costo minimo o por lo menos determinado.
2. Le hace falta ofrecer satisfacciones tales que le permitan situar el

establecimiento con relacion a sus competidores.

Las analogias, al respecto, son numerosas y sorprendentes, y las
empresas de produccién pueden aplicarla con provecho. Si las empresas
productoras ofrecen bienes a sus clientes, las empresas distribuidoras
ofrecen satisfactores. Con esto, se considera que el merchandising mix, es
una actividad totalmente similar al marketing mix, pero si la gestion general o
la filosofia son semejantes, la aplicacion es totalmente diferente, porque el
merchandising no actia sobre los mismos elementos de marketing.

Lo antes indicado, se debe a que el marketing trabaja sobre el
“conjunto de atributos del producto”, mientras que el merchandising, sobre el

“conjunto de atributos del establecimiento”.

El merchandising mix, es la definicion y la dosificacion de todos sus
esfuerzos para adaptarse y situarse dentro de su contexto, el cual se
compone de tres dosificaciones fundamentales Optimas, de la siguiente

manera.:
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e Productos y servicios ofrecidos

Todo comerciante esti consciente de la importancia que tiene la definicion
precisa del surtido. Qué tipos de productos va a ofrecer y qué marcas son
para él las fundamentales. Se trata de encontrar la mejor definicién del
surtido, en funcion de las necesidades y exigencias de la clientela y de los
objetivos y posibilidades del establecimiento.

Pero junto a los productos, hay también un conjunto de servicios extra que
el establecimiento puede ofrecer a la clientela, lo importante es saberlos y
poder definirlos, bajo el entendido que pueden llegar desde un servicio
practicamente nulo, hasta una gama de servicios muy completa como
sistemas de crédito, entregas a domicilio, politicas de precios, aparcamiento

gratuito o no, servicio post-venta, etc.

e Comunicaciones con la clientela
Todo comerciante sabe perfectamente, que comunicarse con su clientela, es
un factor fundamental en el éxito. Es importante que exista una
retroalimentacion de informacion y que ésta opere en doble sentido, es decir,

desde el establecimiento hacia la clientela, y viceversa.

El establecimiento debe ofrecer al cliente, al mismo tiempo que bienes, el
medio del cual se informe sobre lo que se vende y lo que se hace. Ademas,
el cliente considera al comerciante como un especialista, del cual obtiene
consejos e informacion técnica, a través de la venta personal, la que puede

adoptar formas como carteles, distintivos, publicidad y merchandising.

¢ Distribucion fisica de las mercancias
Es el conjunto de operaciones y tareas que permiten colocar en el momento
y en el lugar oportuno, los productos dentro del establecimiento. Afecta,
tanto las relaciones con los proveedores, como la entrega de pedidos a la

organizacion.
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Obviamente, éste es el punto fundamental, pues sin distribucion fisica de las
mercancias, no hay venta posible. No obstante, se tiende a considerar que

el cometido del comerciante es, solamente la venta.

Sin embargo, ésta no es mas que organizacion, y el comerciante es, ante
todo, un vendedor. Sin organizacion, el establecimiento vendera mal y no
ofrecerda las satisfacciones que la clientela espera de é€l, lo que le convertiria
en la victima de todas las acciones de la competencia, sin poder adaptarse a
la evolucién del mercado. Ahora bien, la nocidén de satisfaccion es también
un concepto relativo para la clientela, es decir, que si todos los
establecimientos ofrecen las mismas satisfacciones, éstas no seran ya
percibidas como tales, puesto que podrian volverse una costumbre y no una
satisfaccion.

Ello permite afirmar que la definicion del mix, es la herramienta fundamental

gue tiene el establecimiento para competir con sus homdélogos.

Un autor considera que en términos generales, todo acto competitivo

presenta cinco dimensiones que se traducen en:

e Longevidad: Acto competitivo que puede tener resultados a corto,
mediano o largo plazo. De este modo, una accion sobre los precios
puede ser contrastada inmediatamente por la competencia, mientras que
una actuacion sobre el surtido, es una opcioén sobre el porvenir a largo

plazo del establecimiento.

e Originalidad: Accion que se caracteriza por la creatividad, cuanto mas

original, mas dificil seré la reaccion para la competencia.
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e Grado de interés de la clientela por la accién: Determinados sectores
pueden ser mucho mas sensibles a determinadas acciones competitivas

que otras.

e Facilidad de la puesta en practica: La eleccion de la localizacién del
establecimiento, que constituye un hecho altamente diferenciado y

competitivo, no se hace mas que una vez en la vida del establecimiento.

e Capacidad de respuesta de la competencia: Permite distinguir a los
competidores mas dindmicos, a los que pueden reaccionar y contrarrestar
al establecimiento en su politica comercial, para que todo establecimiento
detallista, emplee el merchandising como herramienta que permita definir

la relacién con su clientela.

5.2.1.Comportamiento de compra del consumidor

Se refiere al consumidor final, individuos y hogares que adquieren
bienes y servicio para su consumo personal. Todos estos consumidores
finales conforman el mercado de consumidores. Los consumidores toman
muchas decisiones diariamente y la mayoria de las grandes empresas
analizan las decisiones de compra con gran detalle. Desean responder
preguntas sobre qué, donde, cdmo y cuanto compran, cuando y porqué. Los
mercadologos pueden analizar las compras para saber qué se compra,
donde y en qué cantidad, pero no es facil conocer el por qué del
comportamiento de compra del consumidor ni el proceso de toma de
decision que conduce a él. Con mucha frecuencia las respuestas estan en lo

mas profundo de la mente.

La pregunta mas importante es ésta: ¢coémo responderan los
consumidores a los diferentes estimulos de mercadotecnia que la compafia
podria utilizar? La empresa que realmente conozca la respuesta del publico
ante las caracteristicas, precio y publicidad de un producto lleva mucha

ventaja a sus competidores. Pero lo tanto, compafiias y analistas han
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investigado profundamente la relacién entre los estimulos de mercadotecnia
y la respuesta del consumidor. El punto de partida es el modelo de estimulo

— respuesta:

Figura3. Modelo de estimulo-respuesta

Estimulos del Mercado Otros Estimulos

Producto Econémicos
Precio Tecnologicos
Plaza Politicos
Promocién Culturales

\

Caja Negra del comprador

Eleccion de Producto

Caracteristicas del Eleccion de la marca
Comprador  gieccisn del distribuidor
Momento de la adquisicion

Cantidad adquirida

\

Respuesta del Comprador

Eleccion de producto
Eleccion de la Marca

Eleccion del Distribuidor

Momento de la Adquisicion
Cantidad Adquirida

59



El estimulo de mercadotecnia estd constituido por las cuatro P,
producto, precio, plaza, promocion. Otros estimulos son las principales
fuerzas que conforman el ambiente del comprador —econdmico, politico,
tecnoldgico y cultural. Todos estos estimulos entran a la caja negra del
consumidor, conde se convierten en un conjunto observable de respuestas
de compra, -eleccién del producto, de la marca, del vendedor, momento de
la compra y cantidad de esta.

El mercado6logo desea conocer a manera en que los estimulos se
convierten en respuestas dentro de esa caja negra, que contra de dos
partes. Primero, las caracteristicas del comprador influyen en como percibe
los estimulos y reacciona ante ellos. Segundo, el proceso mismo de decision

de compra aféctale comportamiento del comprador.

5.2.2.Caracteristicas personales que influyen en el
comportamiento del consumidor

Las caracteristicas culturales, sociales, personales y psicolégicas
influyen mucho en las adquisiciones del consumidor. Estos factores, si bien
el mercadologo no puede controlarlos, debe tomarlos en consideracion.
Deseamos examinar como influyen cada uno en el comportamiento del

consumidor.

5.2.3.Factores culturales
Los actores culturales ejercen amplia y profunda influencia en el
comportamiento del consumidor.

e Cultura: conjunto de valores, percepciones, deseos 'y
comportamientos bésicos aprendidos por los miembros de una
sociedad en la familia y otras instituciones importantes.

e Subcultura: cada cultura incluye subculturas mas pequefias, o0 grupos
de personas que comparten sistemas de valores basados en

vivencias y situaciones comunes.
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e Clase Social: casi todas las sociedades presentan alguna forma de

estructura social. Las clases sociales constituyen divisiones

relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos

miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.

5.2.4. Factores sociales

También influyen en el comportamiento del consumidor factores

sociales como el pertenecer a ciertos grupos pequefios, la familia, el papel

gue desempefia en la sociedad y su estatus. Como influyen de manera

importante en las respuestas del consumidor, las empresas deben tomarlos

en cuenta el disefiar sus estrategias de mercadotecnia.

Grupos de referencia: hay muchos grupos pequefios que influyen
en el comportamiento de una persona. Los que inciden
directamente y a los que pertenece una persona se denominan
grupos de pertenencia. Se trata de grupos primarios con los que
se interactla regularmente, pero de manera informal, como la
familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo.
También hay grupos secundarios que son mas formales y con los
cuales la interaccion es menos regular. Entre ellos incluyen los

grupos religiosos, las asociaciones profesionales y los sindicatos.

Los grupos de referencia son grupos que sirven como puntos
directos (frente a frente) o indirectos de comparacién o referencia
para la formacion de la actitud o el comportamiento de una
persona. Y por ultimo tenemos a los grupos de aspiraciones que

son grupos al cual un individuo desea pertenecer.

Familia: los miembros de la familia influyen mucho en el
comportamiento del comprador, y siendo esta organizacion el
principal organismo de compradores y consumidores de la

sociedad, ha sido ampliamente estudiadas. A los mercaddlogo les

61



interesan las funciones y la influencia del esposo, la esposa y los

hijos en la adquisicion de diversos productos y servicios.

Funcion y Estatus: una persona forma parte de muchos grupos,
familia, clubes, organizaciones. Su posicién en cada uno puede

definirse en funcion tanto de su papel como de su estatus.

5.2.5. Factores personales

Ciertas caracteristicas personales, como edad y etapa del ciclo de

vida, ocupacion, situacibn econdmica, estilo de vida, personalidad y

concepto de si mismo influyen en la decision de compra.

Edad y etapa del ciclo de vida: con el paso del tiempo cambian los
bienes y servicios que adquiere una persona. Ademas las
adquisiciones estan relacionadas con el ciclo de vida de la familia,
es decir, con las etapas por las que pasa conforme madura. Con
frecuencia los mercadologos definen sus mercados meta en
funcion a la etapa del ciclo de vida y desarrollan los productos y
planes de mercadotecnia adecuados.

Ocupacion: la ocupacion de una persona influye en los bienes y
servicios que adquiere. Los mercadoélogos tratan de identificar los
grupos ocupacionales que tienen un interés por encima del
promedio respecto a sus bienes y servicios. Incluso, una
compafia puede especializarse en productos especificos para un
grupo ocupacional.

Circunstancias economicas: la situacibn econdémica de una
persona influye grandemente en su eleccion de productos. Los
mercaddlogos de bienes muy relacionados con los ingresos
observan de cerca las tendencias en los ingresos personales, los
ahorros y las tasas de interés. Si los sindicadores econdémicos

muestran una recesion, los mercadologos pueden tomar medidas
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para redisefiar, reposicionar y fijar un nuevo precio a Ssus
productos.

Estilo de vida: Las personas que provienen de la misma
subcultura, clase social e incluso ocupacién, pueden tener estilos
de vida diferentes. forma de vivir de una persona que se expresa

mediante sus actividades, intereses y opiniones.

El estilo de vida es algo mas que la clase social o la personalidad,
perfila todo un patrén de accion e interaccién con el mundo.

Personalidad y concepto de si mismo: la personalidad de cada
individuo influye en su comportamiento de compra. La
personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas
gue conducen a comportarse de manera relativamente coherente
y duradera en determinado ambiente. la personalidad puede ser
atil para analizar el comportamiento del consumidor respecto de

cierto producto o marca.

5.2.6. Factores psicologicos

Hay cuatro factores psicologicos que influyen en gran medida en la

eleccion de compra de una persona:

Motivacion: también le Illamamos impulso, es la necesidad
suficiente apremiante como para impulsar a la persona a la
satisfaccion de la misma.

Percepcion: es el proceso mediante el cual una persona
selecciona, organiza e interpreta informacion para conformar una
imagen significativa del mundo.

Aprendizaje: en este se dan los cambios en el comportamiento
individual derivados de la experiencia. El significado practico de la
teoria del aprendizaje para los mercaddlogos es que pueden

incrementar la demanda de un producto asociandolo con impulsos
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poderosos, utilizando claves motivadoras y proporcionando el
reforzamiento adecuado.

e Creencias y actitud: mediante la accion y el aprendizaje se
adquieren creencias y actitudes. Esto, a su vez, influyen en el
comportamiento de compra. Una creencia es un pensamiento
descriptivo acerca de algo. Al mercaddlogo le interesan las
creencias sobre bienes y servicios especificos porque dan lugar a
la imagen del producto y la marca en la mente del consumidor y

las personas tienden a actuar de acuerdo a sus creencias.

Si con erréneas, y evitan la compra el mercaddlogo le convendra
lanzar una campafia para corregirlas. Y por ultimo las actitudes son
evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias

coherentes de una persona respecto de un objeto o idea.

5.3. La mezcla de mercadeo y la decision de compra del consumidor

en el supermercado

El autoservicio es la consecuencia de una simplificacion en el proceso
de venta en el que el vendedor ha ido desapareciendo de la transaccion
comercial. En los paises mas desarrollados, la pequefia tienda de la
esquina, que vendia abarrotes en general, comienza a desaparecer
lentamente o debe transformarse en mini-mercado de autoservicio, para
subsistir.

En este mundo creado por el autoservicio, el producto se encuentra
solo frente al consumidor. Por su parte el consumidor debe aprender a
orientarse dentro del supermercado, leer la oferta, decidir su compra y
encaminarse al lugar de pago. Pero, adicionalmente esta transformacion en
la forma de comercializacion, produce grandes transformaciones en el
fabricante, que ahora debe de persuadir por medio de su producto e ingenio,
y en el distribuidor.

También se puede considerar al autoservicio como "el punto de

convergencia de tres categorias esenciales de agentes: los productores, el
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distribuidor y los consumidores”. De esto se interpreta que en la ausencia
de uno de estos tres agentes o factores, la transaccion comercial no puede
efectuarse. De este modo el productor utiliza el establecimiento para dar
salida a sus productos, el distribuidor para hacer rentables sus inversiones y

el consumidor para satisfacer determinadas necesidades.

Las estrategias de la mezcla de marketing dentro del punto de venta
son muy importantes. Por ejemplo, para las categorias de producto
caracterizados por muy altos grados de decisiones de compra dentro del
punto de venta, como los articulos de cuidado corporal; el uso de estrategias
de mercadeo, genera oportunidades importantes (para este autor
representan el 83% de las decisiones dentro de la tienda).

A continuacién se describen algunas variables que segun Hawkins
los vendedores y fabricantes pueden alterar para influir en las decisiones

tomadas dentro de los supermercados:

» Muestrarios en el punto de compra. segun este autor la repercusion que

éstos tienen en la venta es enorme.

* Reduccién de precios y ofertas promocionales: como cupones, descuentos
en multiples articulos y regalos. Hawkins dice que las reducciones de
precios en los supermercados afectan las decisiones de compra.
Generalmente se presenta un agudo incremento en las ventas cuando el
precio se reduce por primera vez, seguido de un retorno de ventas a lo

normal cuando el precio se establece nuevamente.

 Distribucion dentro de la tienda: la ubicaciéon de los articulos dentro del
supermercado tiene una influencia importante en la compra de categorias y
marcas de productos. Normalmente, cuanta mas visibilidad reciba el

producto, mayor sera la oportunidad de que sea comprado.
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Por otra parte, existe una serie de variables que el denomina
variables comerciales que influyen fuertemente sobre los actos de compra
de los consumidores en el punto de venta. Estas variables son: la oferta de

productos, la publicidad y los sistemas de distribucion.
Existe una serie de implicaciones estratégicas que pueden aplicarse a las

compras en el supermercado estas son:

e Para el producto: los productos que los consumidores compran en los
supermercados, son generalmente articulos empacados que requieren
escaso servicio y una venta directa casi nula.

e Publicidad y promociones dentro de la tienda: Generalmente la
publicidad de estos productos (de consumo masivo o rutinario) sirve de
recordatorio. De este modo la publicidad repetitiva es mas utilizada.

e Fijacion de precios: Generalmente en los supermercados la Unica
manera en que un competidor consigue que un consumidor leal a la
marca pruebe una marca alternativa es introducir descuentos en el precio

0 hacer ventas especiales.

Otro método para que el consumidor pruebe el producto es proporcionar
muestras gratis con el propdésito de que un consumidor leal a una marca

especifica pruebe una marca alternativa.

Hablar de lealtad a la marca significa que existe una compra repetitiva
debido al involucramiento que el consumidor tiene con el producto. Cuando
dentro de una categoria de productos ya establecida (como dentifricos,
chicles o bebidas), surge una nueva marca que, después de haber sido
sometida a prueba resulta mas satisfactoria 0 mejor que otras, " es muy

probable que los consumidores repitan la compra de ésta".

Este comportamiento de compras guarda estrecha relacion con la lealtad
de marca, que la mayoria de las empresas tratan de fomentar porque

contribuye a impartirles una mayor estabilidad en el mercado. En resumen
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se infiere, que la lealtad a la marca genera una estabilidad por parte del
fabricante del producto en el mercado, tendiendo a producir un 6ptimo

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

5.3.1. Psicologia del consumidor
¢ Qué es el comportamiento del consumidor?

El comportamiento del consumidor abarca una gran cantidad de campos; es
el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o

grupo selecciona, adguiere, usa, o desecha productos, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer sus necesidades o deseos.

Es el estudio de cédmo los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo...) en asuntos relacionados
con el consumo: qué compran, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia,
etc. Por lo tanto el comportamiento del consumidor es un proceso largo,

complejo
El consumo/ la compra se encuentra bajo multitud de interrogantes.
A) El comportamiento es un proceso

En sus primeras etapas de desarrollo este campo se conocié como

“comportamiento de compra”, era interesante saber cuanto se compraba

(enfoque econdmico).

Hoy en dia se reconoce que el comportamiento de los consumidores es un
proceso contindo que va mas alla de lo que ocurre en el momento en el que
el consumidor saca dinero en efectivo para recibir a cambio un bien o

servicio. Por lo tanto, en este proceso encontramos las siguientes fases:
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1.- pre- compra

2.-compra

3.- post-compra

Aspectos anteriores a la compra:

Desde el punto de vista del consumidor: El primer paso es el
reconocimiento de una necesidad o deseo: luego se busca informacion
sobre esa necesidad. ¢Como decide un consumidor que necesita un
producto?. ¢Cuales son las mejores fuentes de informacidén para aprender

mas sobre las diferentes opciones?

Desde la perspectiva del comercializador: ¢Cémo se forman y/ o cambian
las actitudes del consumidor hacia los productos?, ¢Qué indicadores utilizan
los consumidores para saber qué productos son superiores a otros? Interesa

saber dentro del producto a que le dan mas importancia.
Aspectos durante la compra:

Desde la perspectiva del consumidor: ¢Adquirir el producto es una
experiencia crea tension o es agradable? Y ¢Qué dice la compra acerca del
consumidor? La compra dice mucho acerca del comprador. La marca =

prestigio.

Desde la perspectiva del comercializador: ¢Qué factores situacionales,
como la presion del tiempo o la exhibicion en tiendas, afectan la decision de
compra del consumidor?. ElI comercializador procura que el mayor gancho
se encuentre en el punto de venta: posicionamiento de productos, prueba de

productos, degustacion, musica (estimulos).
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Aspectos posteriores ala compra:

Desde la perspectiva del consumidor: ¢Proporciona placer el producto o
desempenia la funcion que pretende?, ¢como se desecha eventualmente el

producto, y cuales son las consecuencias ambientales de este acto.

Desde el punto de vista del comercializador: ¢Qué determina si un
consumidor quedara satisfecho con un producto y si lo comprara de nuevo?
¢,Contara esta persona sus experiencias con el producto a otros e influira en

las decisiones de compra de los demas?

El comportamiento del consumidor se define como un proceso mental de
decision y también como una actividad fisica. La accion (entregar dinero y
llevarme el producto) no es mas que una etapa en una serie de actividades
fisicas y psiquicas que tiene lugar durante cierto proceso. El proceso de
decisiébn de compra depende de: las caracteristicas del consumidor y del

producto.

Ademas de las actividades fisicas, el proceso de compra incluye un proceso
de decision; en algunos casos el periodo puede ser muy breve, y en otros
muy largo: depende del consumidor (caracteristicas demogréficas, gustos,

necesidades...) y de la complejidad del producto.

El proceso de decision de compra, en general, esta formado por una serie
de pasos cuya importancia, intensidad y duracion dependen del tipo de

compra que se efectde. Hablamos de procesos de complejidad alta o baja.

5.3.2. Animacién en el punto de venta

La animacion o motivacion del consumidor a comprar un producto es
parte del trabajo que se debe de realizar en el PDV el cual es importante
para darle un mayor impulso al producto, fortalecerlo o darle una mayor ciclo

de vida, se debe tomar en cuenta lo la animacién externa e interna.
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5.3.2.1. Animacion externa

En este tipo de animacion intervienen todos aquellos elementos que se
encuentra en la parte exterior del punto de venta y que sirven para llamar la
atencion de los clientes potenciales, transmitiendo el concepto de empresa
comercial y contribuyendo asi a crear una imagen propia que lo diferencie de
la competencia. Los elementos principales son:

e La ubicacién del establecimiento es un elemento importante, par ello
debemos saber qué producto o productos vamos a ofrecer, en qué lugar,
a qué tipo de clientes y de qué forma vamos a venderlos.

¢ La fachada debe proyectar al exterior la imagen de punto de venta, por lo
gue su concepcion y disefio tiene que lograr ese objetivo.

e La imagen corporativa constituye el conjunto de simbolos y colores que
representan graficamente el concepto o idea de una empresa.

e La publicidad externa es la que realiza un establecimiento en diversos
medios como transporte publico, folletos informativos, catalogos, vallas,
cabinas telefonicas, papeleas, rétulos, marquesinas, publicidad directa.

e Y el escaparate desempeiia el papel de presentador de los articulos que

ofrece el establecimiento al publico objetivo.

Algunos de estos elementos, son acciones para desarrollar por el propio
establecimiento, por lo que la iniciativa de dichas acciones y el importe que
suponga llevarlas a cabo recae individualmente sobre él, pero hay otros
elementos de animacion externa como la publicidad, la imagen corporativa u
otro tipo de animacion, corresponde a los comercios de una zona 0 a una
calle comercial, que se pueden hacer colectivamente, y cuya iniciativa e
importe correspondera al conjunto de comerciantes que colaboren en dichas

acciones.
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5.3.2.2. Animacion interna

Existe una serie de elementos permanentes como son: tipo de surtido,
mobiliario, elementos decorativos, iluminacion, arquitectura interna, etc., que
hacen que un punto de venta, por si mismo, sea atractivo pero que pasado
un tiempo, al cliente habitual se le hace monétono e incluso aburrido, y
entonces es cuando el merchandiser debe actuar para sorprenderle. Para
ello éste tiene un alcance una serie de medios que deberd emplear con el fin

de dinamizar el establecimiento y por tanto, aumentar las ventas. Entre ellos:

e Medios fisicos: los medios fisicos tienen como elemento fundamental la
presentacion masiva del producto, incitando al cliente a la compra. Los
medios mas empleados son:

0 La cabecera de gondola. Es importante par la animacién de a sala
de ventas, y se ubica en las esquinas o extremos de las gondolas.
En ella se expone el producto en masa, facilitando el acceso al
mismo, su altura no debe ser exagerada para que permita la
percepcion de todo el conjunto a la vez y facilite el accedo del
cliente al producto. Se recomienda colocar el precio a la altura de
los ojos, acompafiado con PLV y exponer el producto en toda la

cabecera de géndola o combinado con otros complementarios.

0 Los islotes. En un medio que consiste en presentar el producto de
forma masiva en grandes superficies, mientras que en
establecimientos pequefios y medianos y dependiendo del
producto, dicha presentacion suele convertirse en escaparate

interno, pero en ambos casos se realiza fuera del lineal.

o El apilamiento. Es otro tipo de presentacion masiva de productos
gue sobresalen del lineal donde se suelen ubicar habitualmente.
Este tipo de presentacion debe realizarse con productos que sean

susceptibles de ser apilados, es decir, que se puedan colocar uno
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encima de otro sin malograrse y que al colocarlos tengan
estabilidad.

o0 Presentacion en revoltillo. En esta presentacion el producto se
coloca en cesto, cajas o contenedores, desordenado, dando
sensacion de ser un producto barato. Los productos que se
exponen de esta manera deben ser resistentes para poder ser

manipulados por los clientes sin que se deterioren.

0 Mobiliario. Existen una serie de muebles que contribuyen a la
venta por impulso, como los muebles que se colocan cerca de la
caja que contiene productos que provocan la venta impulsiva,

como chicles, golosinas, etc.

Medios psicologicos: estos medios influyen todas aquellas acciones que
influyen en la mente del cliente para que compre. Una de ellas esta basa
en el precio, que consiste en fraccionar el importe del articulo en el caso
de que éste pueda parecerle elevado al cliente.

Otra forma de influenciar es poner precios psicolégicos a los articulos,
es decir, un precio aproximado cuyas primeras cifras al ser inferiores

causaran mayor impacto sobre la mente del consumidor.

Medios de estimulo: comprende todas aquellas acciones que inciten los
sentidos: vista, oido, gusto, tacto y olfato. Su fin es conseguir una
ambientacion sensorial que le transmita alguna sensacion agradable al
cliente y que la induzcan a comprar. Vemos que el merchandiser tiene
un abanico muy amplio de acciones que puede combinar para realizar un
programa completo adaptado a cada tipo de producto y cliente con el fin
de estimular aquellos sentidos que mas interesen para inducirlo a

comprar.
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e Medios humanos: este tipo de acciones destaca la persona como eje

principal, quien por su fama, prestigio o actuacion acapara la atencion de

los clientes, entre ellas distinguimos:

0]

0]

Personajes famosos.
Azafatas en un stand de degustacién, promocién o simplemente
para informar a los clientes.

Artistas que representan algun espectaculo (payasos, musicos,
etc.)

Modelos realizando pases de moda en el mismo punto de venta.
Expertos en determinada actividad, que por medio de
demostraciones atraigan al cliente.

Monitores que realicen actividades que atraigan a los clientes a

participar en concursos, actividades, etc.

5.3.3 La publicidad en el lugar de venta: (PLV)

Es el conjunto de anuncios publicitarios realizados en el mismo punto

de venta. Podemos decir que es el conjunto de esfuerzos realizados pro el

punto de venta para colaborar con la publicidad de sus proveedores en el

mercado de su campafa.

Tipos de publicidad en el punto de venta: existen varios tipo de PLV

como:

e Selectiva: se anuncia un solo producto. Se realiza la campafa en una

zona o establecimiento concretos. El anuncio va dirigido a un tipo de

cliente potencial determinado.

e Generalizada: se anuncian todos los productos de una misma marca, la

campafia puede ser de ambito regional o nacional. El anuncio va dirigido

a todo el publico en general.

e De notoriedad o prestigio: anuncio donde de destacard la marca

mediante elementos esencialmente decorativos.
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De lanzamiento: se realiza con motivo del lanzamiento de un nuevo
producto. Cuando se quiere dar a conocer el producto en una zona
determinada. Cuando se quiere atraer a nuevos clientes.

De mantenimiento: se utiliza cuando se quiere recordar que un producto
0 servicio se comercializa en el punto de venta.

De servicio: se utiliza anuncios cuyo texto es informativo, el anuncio
sirve como argumento de venta. El argumento del anuncio incita a
comprar, pues motiva al cliente a realizar compras impulsivas.

De repeticion: consiste en presentar el anuncio de un producto o

servicio en varias zonas del punto de venta.

Las ventajas e inconvenientes que tiene este tipo de publicidad deben ser

conocidas por el merchandiser con el fin de utilizarlas de manera eficaz en el

establecimiento.

Ventajas:

Favorece el impulso de compra de los productos que en ella se anuncian.
Refuerza la accion promocional asociada, haciéndola mas eficaz.
Refuerza la venta de los articulos en los establecimientos donde hay
vendedor.

Es mas barata en comparacion con otros medios.

Crea una imagen positiva del producto o la marca en la mente del cliente.

Da informacién sobre productos nuevos y ofrece datos sobre su manejo.

Inconvenientes:

La saturacion de PLV en el establecimiento repercute negativamente en
su eficacia y rentabilidad.
El publico al que se dirige es limitado, es decir, solo influyen en el que

acude al punto de venta.
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e Requiere de un disefio original, atractivo y estar ubicada en lugares

estratégicos para obtener buenos resultados.

Materiales utilizados:

Existe gran variedad de materiales de PLV, que el merchandiser debera
conocer para utilizarlos adecuadamente, teniendo en cuenta el tipo de
producto que anuncia, si el mensaje que transmite es interesante para los
clientes del establecimiento, el grado de saturacién del PLV en el unto de

venta, con el fin de obtener mejores resultados el material consiste en:

e Exhibidores o expositores: son estanterias maviles con publicidad,
disefiadas para mostrar y vender productos, que acerca al alcance de
la mano del cliente.

e Embalajes presentadores: son recipientes destinados a contener un
conjunto de productos para su exhibicién y venta y se caracterizan
por ser econdmicos y practicos.

e Display: se trata de soportes de carton, tela, plastico, madera. Etc.
que contienen uno o mas articulos que no son aptos para la venta,
son elementos decorativos y sirven de atraccion para el cliente. Su
lugar de ubicacion es el escaparate, el mostrador, alguna estanteria e
incluso el suelo y son muy eficaces para provocar la compra
impulsiva.

e Adhesivos en el suelo: sirven como complemento de otro tipo de PLV,
al mismo tiempo que refuerzan la animacion de una marca o una
seccion.

e Maquinas expendedoras: contienen en su interior productos para
vender, y en la parte exterior los anuncian. Su ubicacion idonea es la
entrada y la salida del punto de venta.

e Megafonia publicitaria: son anuncios emitidos por megafonia interna

en el horario comercial, que se alteran con la musica ambiental.
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e Proyecciones audiovisuales: consiste en presentar en uno o varios
monitores de television, anuncios o reportajes sobre un articulo.

e Letreros luminosos: presentan un mensaje de un articulo, de una
marca o de una establecimiento.

e Cartel: es el elemento basico de la PLV. Es una pieza plana de
carton, papel o plastico cuyo formato suele ser rectangular, cuadrado,
ovalado o circular de diferentes tamafios. Se utiliza para comunicar al

cliente alguna promocién, o acontecimiento especial.

Asi concluye la informacion tedrica, la cual demuestra que para la
actividad del Merchandising no debe considerarse la rigidez, la uniformidad
excesiva y el orden exagerado de productos mediante su colocacion exacta,
ya que no permite crear alegria a los productos exhibidos en el punto de
venta. Por ello, es necesario crear una ilusién de fantasia, donde el

consumidor se distraiga y divierta.
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CONCLUSIONES

Identificar el nimero de consumidores existentes en los distintos
puntos de venta, ya que permitird evaluar las técnicas de
merchandising utilizadas y si estas funcionan de acuerdo con los

objetivos seleccionados por la empresa.

El comportamiento y la reaccion del consumidor es diferente cuando
se encuentra en el punto de venta, frente a un merchandising efectivo
esto permite definir nuevas estrategias para incrementar el interés del
cliente y asi hacer crecer las ventas de los productos, a fin de alargar
la vida de los mismos.

Evaluar el nivel de aceptacion del consumidor de los elementos de
mercadeo en el punto de venta, el cual permite realizar cambios

estructurales en el disefio y planificacion de nuevos productos.

Existen otros factores de importancia en la decision final de compra
del consumidor guatemalteco, tomando en cuenta los diferentes

estilos de vida de la poblacion.

El Merchandising no es sé6lo la promocién y venta de productos, sino
mas bien, analiza la rentabilidad del producto en el punto de venta,

evalla las estrategias y es auto sostenible.

Siendo la rentabilidad el objetivo principal y primario de las empresas,
el merchandising se logra, si el fabricante, los proveedores y
supermercados adoptan una estrategia hacia la satisfaccion de las

necesidades del consumidor.
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7. La estrategia hacia la satisfaccion de las necesidades del consumidor
puede elaborarse a través del empleo del canal de distribucion, las
técnicas y la utilizacion de las herramientas que permitan

determinarlas y satisfacerlas.
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RECOMENDACIONES

Estimular la venta de productos, a través de la aplicacion de las

diferentes técnicas de Merchandising.

Colocacion y exposicion de los productos, en areas de afluencia como

medio promocional.

Conocer y actualizarse acerca de todos los beneficios que la técnica
del merchandising brinda en la PLV, tomando en consideracion que los

puntos de venta son clave en el alcance de las metas de ventas.

El merchandising favorece la venta de los productos existentes en el
punto de venta, esto con el fin de obtener una determinada rentabilidad

y con ello lograr la satisfaccion de la clientela.

El merchandising incrementa el movimiento de la clientela o publico en
el punto de venta. Utilizado de una manera agresiva y cada vez mayor
la promocion de productos, este merchandising permitira que los
mismos tengan un ciclo de vida mas extenso y dara espacio a

introducir nuevas opciones.
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La diversificacion de canales de distribuciobn se convierte en una
necesidad apremiante, para asegurar la presencia, oportunidad y
alcance del producto o servicio, la desconcentracion de la venta y la

generacion de pull en la demanda y en la mente.

El &rea de publicidad, logistica y distribucion, deben apoyar las
estrategias de mercadeo y ventas para conectar las marcas con los
canales de distribucién, basados en andlisis e informacién y no

solamente planeando promociones.
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ANEXOS

Tabla I. Principales caracteristicas de la distribucién comercial

Primer Periodo
(desde el fin de la 1l

Segundo Periodo
(desde la década de

Tercer Periodo
(desde la década de

Guerra Mundial hasta|los cincuenta hasta|los setenta hasta
la década de los|principios de los | principios de los
cincuenta) setenta.) noventa.)
P|e Escasez de materia |e Inversiones en los e Gran competencia
R| primay medios de medios de entre fabricante, en
O| produccion produccion. todos los niveles
D|e Se vende todo lo que | ¢ Desarrollo de nuevas | (internacional,
U| se fabrica. tecnologias. nacional y regional).
C|e Impone preciosyla |e Utilizacion de e Mayores
T| calidad de producto. técnicas de inversiones en
O investigacion de publicidad y
R mercados y promociones
marketing. orientadas a
¢ Se fabrica el distribuidores y
producto que el consumidores.
consumidor
demanda
e Gran dificultad de e Necesidad de ¢ Evolucion de
abastecimiento realizar grandes tendero a
debido a la escasa inversiones. empresarios
produccion. e Aparece la venta en comercial.
C|e Escasa competencia | libre servicio. e Aparicion de la gran
O| en el sector. e Incremento de la distribucion.
M| e Comercios competencia. e Agrupamiento de
E| tradicionales los pequeiios
R| ubicados en barrios. comercios mediante
C centrales de
| compra,
O cooperativas....

e Gestion eficaz del
negocio mediante la
rotacion adecuada
de productos,
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aplicando técnicas
de merchandising.
Presenta comercios
mas organizados,
atractivos y limpios.

C|e Abundancia de e Consumo Cada vez esta mas
O| necesidades basicas | desmesurado porque| formado e
N| insatisfechas. tiene mayor poder| informado.
S|e Compra aquello que adquisitivo debido a|e Es mas exigente en
U| tiene a su alcance su salario. lo referente  a
M|  dentro de sus Esta mas informado| calidad de producto,
| | posibilidades. sobre la variedad de| servicioy precio.
D|e Habitos de compra productos debido a|e Aparecen las
O| rigidosy la publicidad. asociaciones de
R| tradicionales. Da importancia a las| consumidores y las
e Compra en los exportaciones leyes que los
comercios mas masivas de| protegen.
proximos. productos. Se rebela ante la
Al efecto producido| exposicion masiva
por la rotura de| de productos en las
Stock no le da| grandes superficies,
importancia. y vuelve a comprar
en tiendas
especializadas
buscando mejor
servicio y atencion
personal.
P|e Escasez de Se incrementa en|e Son mas perfectos.
R| productos. cantidad y variedad. Mejor relacion
O| e Baja calidad y con La calidad todavia no| calidad -precio.
D| bastantes defectos. €s un aspecto que se |e Su ciclo de vida es
U considere. cada vez mas corto
C porque  aparecen
g otros productos que

los sustituye.
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Tabla Il. Sistemas tradicionales de ventas

Sistema de Ventas ASPECTOS

Tradicional

¢ Presencia del vendedor

e Hay un mostrador que separa la mercancia del comprador.

e Poca o nula visibilidad del producto.

e Muchos de los articulos requieren la manipulaciéon del vendedor
para servirlos (trocear, pesar, medir.....)

e El almacén constituia casi la mitad del establecimiento,
mientras la otra mitad se destinaba en partes iguales a
mostrador y a la zona destinada al cliente.

e El personal que llevaba el comercio pertenecia a la misma
familia en la mayoria de ocasiones.

¢ Los clientes vivian cerca del establecimiento.

¢ Se requerian pocas inversiones en el punto de venta.

Libre

Servicio

¢ Disminucién de los costos de personal.

e Se producen ventas no previstas e instantaneas.

¢ Incremento de la rotacion de los articulos.

e El comprador elige liboremente los articulos que tiene a su
alcance.

¢ Acercamiento del comprador al producto, sin tener obstaculos.

e Plena Vvisibilidad de los articulos, carteles y etiquetas

informativas sobre precios, ofertas......
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Aplicacion de nuevas tecnologias en las cajas (escaner, codigo
de barras) que aportan exactitud y rapidez en la informacion.
Reduccion del tiempo en el acto de compra.

La mayoria de los articulos se encuentran expuestos
perfectamente en la sala de ventas.

Requiere grandes inversiones en mercancia, mobiliario vy
decoracion.

Ofrece servicios afadidos.

Mixto

En estos establecimientos se combina el libre servicio con la
presencia del vendedor, pues en determinadas ocasiones el
comprador puede requerir su presencia para que le ayuden en

el acto de compra. ejemplo: El corte inglés.

Auto-
matica
0

Vending

En este sistema, el cliente adquiere el producto introduciendo
monedas 0 una tarjeta en una maquina, comprando el producto
directamente en ausencia del vendedor. Ejemplo: una maquina

expendedora de refrescos, o de bolsas de aperitivos........

A

Distancia

Entre ellas distinguimos las que se realizan mediante un codigo
que se le entrega al cliente, el cual elegird el articulo y lo
recibird més tarde en su casa, y las que se realizan a través del
televisor, teléfono, o bien mediante internet. Ejemplo:

teletienda.
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Tabla Ill. Psicologia del consumidor

ROJO Violencia, sexo, ansia
insatisfecha

AMARILLO Permanencia, estadia,
agrado de estar.

ROSADO Femenino, debilidad,

poca fortaleza,Color
negativo para el
merchandising.

CAFE Elimina el 50% de la
respuesta del receptor
BLANCO Infinito, pureza,

horizonte,Color negativo
para el merchandising..

GRIS Alto grado de
profesionalidad en lo que
afirma.

NEGRO Muerte, oscuridad,

noche,Color negativo
para el merchandising..

Tabla IV. Colores universales del merchandising

AZUL Admiracién, respeto,
deseo de conocer mas.

VERDE Creatividad, ideas
nuevas, acepta
propuestas.

ANARANJADO Festividad, alegria,
deseo de celebrar.
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