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1. INTRODUCCION

1.1. Objetivos del presente manual

Muchos gerentes de establecimientos detallistas desconocen la importancia que el
merchandising tiene para el éxito de sus negocios. Sin embargo, los objetivos que
persiguen este conjunto de métodos y técnicas coinciden plenamente con los de
este tipo de empresas.

Debido a la existencia de profesionales del merchandising o merchandisers, la
orientacién de esta guia no es la de servir como manual en el que se recojan de
manera exhaustiva todos los conocimientos necesarios para que el emprendedor se
encargue integramente de esta labor. Se trata, mas bien, de dar a conocer los
aspectos mas relevantes que han de tenerse en cuenta para optimizar la
rentabilidad de un establecimiento comercial.

El objetivo de esta guia es, por tanto, mostrar a los emprendedores que desean
poner en marcha su proyecto empresarial y a aquellos comercios ya creados y en
fase de consolidacion que el merchandising puede proporcionarles importantes
beneficios.
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1.2. La importancia del merchandising en el
comercio moderno

Los dltimos veinte afios han supuesto un cambio estructural en el sector de la
distribuciéon comercial, marcado por dos factores fundamentales:

- La apariciéon del sistema de venta en libre servicio, en el que el consumidor
observa los productos expuestos, juzga y decide por si mismo.

- Una oferta de productos y servicios superior a la demanda.

Esta nueva situacion ha obligado a los establecimientos comerciales a evolucionar
muy rapidamente para poder adaptarse a las exigencias de la distribucién comercial
moderna.

En este contexto, en el que los comercios han de enfrentarse a una salvaje
competencia y deben captar a un tipo de consumidor mas formado, informado y
exigente, aparece el merchandising como elemento esencial para su supervivencia.

Asi, a través de la aplicacion de un conjunto de técnicas y herramientas, el
merchandising se ha convertido en el mejor medio de optimizar la rentabilidad de
tu punto de venta.
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2. ¢QUE ES EL MERCHANDISING?

2.1. Definicion del merchandising

El merchandising ha sido definido por el Instituto francés de Merchandising como el
“conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el objeto de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una
permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacion
apropiada de las mercancias.”

Otra aproximacioén al concepto de merchandising es aquella que hace referencia a
sus cinco reglas fundamentales:

- Tener el producto adecuado, es decir, un surtido (ver apartado 3.1 El
surtido) que “de la talla” tanto en calidad —la esperada segun el tipo de
establecimiento- como en nimero. Por ejemplo, los clientes de una
pasteleria querran disponer de variedad para elegir: tartas, pasteles, pastas,
bombones, etc.

- En la cantidad adecuada, es decir, realizar una buena gestiéon del stock,
contando con existencias siempre que hagan falta, pero sin que éste sea
excesivo. Por ejemplo, los clientes de esa misma pasteleria querran poder
llevar s6lo un pastel o bien una bandeja.

- Al precio adecuado, sin olvidar factores como la rentabilidad y la relacién
calidad-precio.

- En el momento adecuado, es decir, en la época que corresponda. Por
ejemplo, la pasteleria no deberia ofrecer turrones en verano.

- En el lugar adecuado, ya que “lo que no se ve, no se compra”, por lo que
debemos tener en cuenta que los diferentes tipos de productos
comercializados cuentan con una ubicacion idénea dentro de los
establecimientos comerciales (ver apartado 5.2 El merchandising en el
interior).

Fruto de la evolucion del merchandising desde los tiempos en que las mercancias se
presentaban en mercados al aire libre hasta la venta moderna, se han desarrollado

nuevas técnicas para rentabilizar y gestionar el punto de venta y se ha ampliado su
campo de accién. El resultado actual de algunas de sus técnicas sera desarrollado a
continuacion en los préximos capitulos.
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2.2. Los cuatro ejes del merchandising

Del apartado anterior se desprende la existencia de cuatro ejes fundamentales del
merchandising que deberas tener en cuenta para vender bien un producto y
obtener un beneficio correcto:

1. Surtido: Es necesario que el producto esté en el establecimiento. Antes de
seleccionar un surtido es importante conocer:

a. La politica de tu establecimiento o posicionamiento de la firma (surtido,
precios, calidad).

b. El tipo de clientela de tu negocio.

c. La tipologia de establecimientos a los que se quiere aplicar el
merchandising.

2. Presentacion: Asimismo, el producto debe estar convenientemente presentado,
para lo cual es necesario:

a. Definicion y disposicion del mobiliario apropiado para la presentacion de
los productos.

b. Disposicion y presentacion de los productos.
c. Disposicién exterior del establecimiento.

3. Animacion: Es preciso que el producto aparezca bien destacado y realzado ya
que, si no se destaca no esta vivo. Para ello existen distintas formas de animacion:

a. Realce regular, no necesariamente promocional.
b. Promocién, generalmente con realce o cabecera de géndola.
c. Publicidad o informacion en el punto de venta (PPV/IPV).

4. Gestion: La rentabilidad (de la inversion) ha de estar permanentemente
controlada. La finalidad, por tanto, de la gestién es:

a. Rotacion de existencias, como elemento clave de la rentabilidad en el
comercio moderno.

b. Ratios de rentabilidad con respecto a la inversion en el lineal o a las
existencias.

¢. Mantenimiento del lineal para asegurar el seguimiento de los resultados.

En resumen, el merchandising es el conjunto de acciones realizadas con un fin: el
rendimiento del producto en un establecimiento comercial.
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3. ¢ QUE DEBO TENER EN CUENTA ANTES
DE SELECCIONAR EL SURTIDO?

3.1. El surtido

El surtido es la variedad de articulos y referencias que los establecimientos
comerciales ponen a la venta, es decir, serian todas las existencias de una tienda.
La eleccion del surtido resulta fundamental, puesto que la designacion de los
productos y las marcas que se ofreceran en el punto de venta determinaran la
personalidad, imagen y posicionamiento de tu establecimiento comercial.

El surtido se estructura o segmenta en diferentes niveles como pueden ser las
secciones, las categorias, las familias y las referencias. Las secciones son unidades
de negocio que agrupan diferentes categorias de productos homogéneos (por
ejemplo, alimentacién). Los establecimientos especializados pueden tener sélo una
seccion, mientras que los hipermercados tendran muchas secciones. Las categorias
son divisiones de la seccidn que agrupan varias familias (por ejemplo, dentro de
una seccion de alimentacion una categoria serian los productos frescos). Las
familias son grupos de articulos que satisfacen las mismas necesidades (por
ejemplo, dentro de la categoria de productos frescos de alimentacion, estarian las
familias de carnes, pan, lacteos, etc.). Las referencias son los articulos especificos
que pone a la venta un establecimiento y, por tanto, habra tantas referencias como
marcas, tamafnos, envases, modelos, colores, etc. (por ejemplo, una baguette
integral sin sal).

Por lo que se refiere a la dimension del surtido, se explica a través de tres
conceptos: la amplitud, que mide el niUmero de secciones que tiene un
establecimiento (por ejemplo, un hipermercado tiene una dimensiéon de surtido muy
amplia, ya que se compone de numerosas secciones: alimentos, textil,
electrodomésticos, etc.), la anchura, que se refiere al nUmero de categorias y
familias de productos que componen el surtido (por ejemplo, dentro de la seccion
de electrodomésticos existen neveras, congeladores, lavadoras, etc.) y la
profundidad, que mide el niUmero de productos o articulos que componen cada
familia (dentro de la familia de las lavadoras el nimero de modelos y marcas
distintas que se ofertan).

En cuanto a las cualidades, el surtido seleccionado debe contemplar, al menos,
tres:

- Surtido coherente: Un surtido debe ser coherente, es decir, debe tener
cierta homogeneidad y complementariedad con respecto a las necesidades
que desea satisfacer. Esto implica que entre las familias de productos debe
haber armonia, es decir, las lineas que forman el surtido deben tener
profundidades similares y debe haber un equilibrio entre las distintas
agrupaciones realizadas.

- Surtido rentable: el surtido debe ser rentable, pero hay que considerar que
la rentabilidad puede ser de dos tipos, directa e indirecta. La rentabilidad
directa hace referencia a productos de venta diaria y continuada que son
rentables en si mismos (por ejemplo, el pan). La rentabilidad indirecta, sin
embargo, hace referencia a ciertos articulos que, no siendo rentables por si
mismos, son mantenidos por la empresa porque son vitales para
incrementar la venta de los productos rentables:
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¢ Productos de primera necesidad: Estos productos de compra
corriente y diaria figuran en el primer lugar en la lista de
compras de la clientela y hacen que el comprador se desplace
al punto de venta, lo que genera ventas adicionales o por
impulso.

e Productos de ventas elevadas: son productos con un margen
bruto unitario muy bajo, pero que tienen mucha rotacién, por
lo que suponen la entrada de compradores que pueden llegar
a adquirir productos mas rentables (por ejemplo, en el caso
de las panaderias, alguien que acude a comprar una barra de
pan y se lleva también una empanada).

e Productos imagen: se refiere a las marcas mas conocidas y
elitistas de cualquier tipo de producto. Estos productos, por si
mismos, pueden no ser rentables de forma directa, pero
ayudan a crear una imagen positiva del establecimiento y
aportan satisfaccion al cliente.

e Productos que responden a acuerdos comerciales: son
productos que no son muy rentables por si mismos, pero que
se mantienen en el punto de venta como consecuencia de
acuerdos a los que se ha llegado con el proveedor o
fabricante.

- Surtido actual: un surtido debe adecuarse a los cambios que se dan en el
mercado o en los gustos del consumidor, que dan lugar a la aparicién de
nuevos productos. Sin embargo, para satisfacer a los clientes, es preciso
mantener un equilibrio entre la renovacién del surtido y la permanencia de
las referencias que gozan de fidelidad entre los clientes habituales.
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3.2. (,Como se comporta el consumidor en el
punto de venta?

3.2.1. El comportamiento del consumidor en el punto de venta

La agresiva competencia que caracteriza la época en que vivimos y el perfil del
nuevo consumidor, con mas poder adquisitivo, formaciéon e informacién y mucho
mas exigente, ha supuesto un cambio sustancial en el comercio.

Los consumidores son conscientes de su gran poder y de la gran variedad de
alternativas que ofrece el mercado, por lo que conocer sus necesidades y
motivaciones es hoy en dia un factor clave para su captacioén y fidelizacién como
clientes. Esto hace que aspectos tan importantes como la organizacion y
distribucion del punto de venta, la seleccion de los productos, la politica de precios,
la ambientacién y animacioén, etc. deban basarse en un conocimiento previo de sus
deseos y expectativas.

Sin embargo, no es ésta una tarea facil, ya que estas necesidades, habitos de
consumo, estilos de vida, etc. evolucionan con el tiempo. Por lo tanto, la Unica
actitud posible para mantener la competitividad en el mercado sera la de adaptarse
a estos cambios de conducta y actualizar el punto de venta ofreciendo aquello que
buscan.

Al analizar el comportamiento del cliente en el punto de venta, debemos tener en
cuenta que con la apariciéon del libre servicio es el propio consumidor quien se
informa, analiza y toma la decision final de compra, gozando de una mayor libertad
para ello. Resulta, por lo tanto, de gran importancia conocer los procesos mentales
que le conducen a tomar una decisioén u otra.

Al entrar en el establecimiento, el consumidor recibe una serie de estimulos que
condicionan su conducta. Estos estimulos se perciben en funcién de una serie de
factores como las caracteristicas personales, socioculturales y psicoldgicas que
determinan la elecciéon del producto, marca, cantidad, precio, etc.

Se trata, de este modo, de comprender lo que ocurre en la mente del consumidor
desde que recibe los estimulos hasta que toma su decision. Puede ser de gran
utilidad, por lo tanto, analizar los factores que pueden influir en este proceso.
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Factores culturales

La cultura en la que estamos inmersos, es decir, el conjunto de normas, valores,
ideas, creencias y costumbres condicionan nuestro comportamiento a la hora de
vestirnos, comer, trabajar, relacionarnos, disfrutar del tiempo libre, etc.

Asimismo, dentro de una misma cultura existen subculturas, cuyos miembros
presentan estilos de vida, actitudes y gustos caracteristicos y diferentes de los
demas.

Todo esto influye directamente en los productos y servicios que consumimos.

Factores sociales

La pertenencia a grupos sociales, entre los que destacan la familia, los amigos, los
vecinos y los compafieros de trabajo o estudios, influye sobre el cliente, ya que le
informaran, aconsejaran e incluso presionaran para que visite ciertos
establecimientos y compre unos productos u otros.

Factores personales

La edad, el sexo, la profesion, los estudios, el estado civil, la situacién econémica,
el estilo de vida y la personalidad de un cliente también influyen en sus decisiones
de compra.
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Factores psicoldqicos

Se pueden definir cuatro factores psicoldgicos que influyen de forma decisiva en el
comportamiento de compra.

- La motivacion: No es suficiente que el consumidor tenga necesidades, sino
que éstas deben provocar la presion necesaria que le mueva a comprar.

- La percepcion: Un mismo objeto puede ser percibido de forma distinta por
diferentes personas, dado que la percepcion es selectiva. La gente ve lo que
quiere ver, tiende a retener los estimulos que confirman sus ideas y
creencias y olvida facilmente aquello que las contradice.

- El aprendizaje: Implica un cambio de conducta en las personas. Asi, si la
experiencia de un cliente en un punto de venta es positiva, éste deseara
volver a comprar en el mismo establecimiento.

- Creencias y actitudes: Las personas construyen imagenes de marca a

partir de las ideas que se hacen de los productos y puntos de venta, lo que
influye en su comportamiento de compra.

3.2.2. El proceso de decisién de compra

El proceso de decisién de compra no tiene siempre la misma duraciéon y
complejidad. No obstante, se pueden reconocer cinco etapas:

12 etapa: Reconocimiento de una necesidad

El proceso de compra se inicia cuando el consumidor siente una necesidad, que
puede responder a estimulos internos (hambre, frio,...) o externos (publicidad). Asi,
la publicidad en el punto de venta, una exhibicion preferente de los productos o el
uso de medios que ralenticen la circulacion del cliente por el establecimiento
pueden crear una necesidad en el cliente.

22 etapa: Busgueda de informacion

Tras reconocer una necesidad, se busca informacién para satisfacerla en la familia,
los amigos, los vecinos, etc. Es importante que el surtido esté bien clasificado y
seflalado para que el cliente conozca y localice con facilidad los productos que esta
buscando.

32 etapa: Evaluacién de alternativas

En esta fase el consumidor analizard las cualidades de cada marca y las
satisfacciones que le proporcionara para posteriormente desarrollar un conjunto de
creencias y actitudes al respecto.

42 etapa: Decisién de compra

Cuando la capacidad de compra se lo permite y sus personas allegadas tienen una
actitud favorable a sus preferencias, el consumidor comprara su marca preferida.
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52 etapa: Comportamiento post-compra

Si el comprador queda satisfecho con el producto, hablara bien de la marca y del
punto de venta. Si la experiencia resulta insatisfactoria, es posible que no vuelva a
comprar el mismo producto y que cambie de punto de venta. Puede ser que incluso
presente una queja en el punto de venta o en la oficina del consumidor y que
prevenga a sus allegados al respecto.

3.2.3. Tipos de compra

Mdltiples estudios han demostrado que los actos de compra que se realizan en un
establecimiento de libre servicio pueden responder a un comportamiento légico y
racional o bien a un comportamiento irracional e impulsivo. Es importante que
conozcas los diferentes tipos de comportamientos que tenemos a la hora de ir de
compras, puesto que existen determinados productos que con frecuencia avocan a
uno u otro comportamiento y ello determinara en gran medida la colocacion idénea
de los productos.

- El comportamiento racional es el que lleva a comprar exclusivamente lo
que el cliente necesita, es decir, lo que figura en la lista de la compra. Este
comportamiento se identifica con las compras previstas.

- El comportamiento irracional es el que responde a los estimulos que emite
el punto de venta, que actian a modo de “tentaciones”, incitando el deseo
de compra de productos que no siempre son necesarios en ese momento.
Este tipo de comportamiento se identifica con las compras impulsivas.

Partiendo de estos tipos de comportamiento podemos distinguir tres tipos de
compra: previstas, impulsivas y por consejo.

Las compras previstas son aquellas en las que el cliente ha decidido de antemano lo
que va a comprar. Este tipo de compras pueden ser a su vez:

- Realizadas: Responden a la prevision inicial de producto y marca.
Representan el 22% de las compras. Por ejemplo, alguien que vaya a
comprar leche y siempre escoja la misma marca.

- Modificadas: Realizadas por producto pero se modifica la marca.
Representan el 5% de las compras. En este caso, el cliente prevé comprar
un producto de una determinada marca y luego cambia de opinién y coge
una marca distinta.

- Necesarias: Se compra el producto sin prevision de marca. Representan el
18% de las compras. Se producen cuando el cliente necesita el producto
pero no le importa la marca, porque va a comprar la mas econémica.

Las compras impulsivas son las que rompen con la monotonia. Se trata de las
compras estrella de los puntos de venta de libre servicio. Se pueden distinguir
cuatro tipos de compras impulsivas:

- Planificadas: Hay intencion de compra, pero espera al momento mas
oportuno para efectuarla, es decir, cuando exista promocion u oferta.
Suponen el 12% de las compras.
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- Sugerida: Tras ver el producto por primera vez, el consumidor decide
probarlo movido por la curiosidad, llegando a creer que lo necesita.
Representan el 20% de las compras.

- Recordada: Al ver el producto, el cliente se acuerda de una necesidad.
Suponen el 9% de las compras.

- Pura: Compra por capricho, se trata de una compra imprevista. Representa
el 14% de las compras.

Las compras por consejo son aquellas en las que interviene el vendedor para
influenciar en la compra. Se trata de compras que requieren la intervencion del
vendedor para explicar o demostrar las caracteristicas técnicas, modo de
funcionamiento, etc.

Debes saber que las compras previstas tan solo representan alrededor del 45% de
todas las compras, lo que significa que antes de entrar en el establecimiento, el
cliente no pensaba gastar ni la mitad de lo que ha comprado. Por tanto, una buena
gestion del merchandising es crucial para aumentar el volumen de ventas de tu
establecimiento.
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3.3. Tipologia de los establecimientos
comerciales

Los establecimientos comerciales estan considerados como actividades de comercio
al por menor en las que el minorista adquiere las mercancias a fabricantes y/o
distribuidores para su posterior venta al consumidor final.

Las formas comerciales pueden clasificarse, en funcién del sistema de venta
utilizado, en comercio tradicional y comercio con régimen de autoservicio o de libre
servicio. El comercio tradicional se caracteriza, basicamente, por la existencia de un
mostrador para atender y de un vendedor que presenta y entrega la mercancia al
cliente. En el sistema de autoservicio, sin embargo, es el cliente el que coge
directamente los productos de los expositores o estanterias, los examina, los
compara y toma la decision de comprarlos o no. Con este sistema, la funcion del
comerciante como prescriptor desaparece, ya que no tiene que aconsejar al cliente
sobre las cualidades de los productos. Esta tipologia de venta presenta, tanto para
el comprador como para el comerciante, una serie de ventajas:

- para el comprador supone una mayor comodidad y un ahorro de tiempo;

- y para el comerciante: fomenta la venta impulsiva a través de técnicas de
merchandising, reduce los costes por persona empleada (necesita menos
personal) y posibilita ofrecer un mayor surtido y aumentar la rentabilidad
como consecuencia de sustituir espacio de almacén por espacio de venta.

Dentro del comercio tradicional se puede hablar de tiendas clasicas o tradicionales y
tiendas especializadas; y dentro del comercio en régimen de autoservicio se puede
distinguir entre grandes almacenes, almacenes populares, supermercado,
hipermercado y establecimiento descuento.

A continuacion, ante la multitud de pautas de clasificacion de la actividad comercial
efectuada en establecimientos, se van a tomar como criterio de diferenciacion el
surtido y sus dimensiones -amplitud, anchura y profundidad-. Por ejemplo, un
surtido ancho y profundo es propio de los hipermercados, grandes almacenes y
supermercados. Los surtidos estrechos y profundos (suelen tener poca rotaciéon
pero el margen de beneficio es elevado) son propios de las tiendas especializadas y
las tiendas tradicionales. El surtido ancho y poco profundo se encuentra en tiendas
de descuento, tiendas de proximidad y almacenes populares. Y los surtidos
estrechos y poco profundos (presentan una alta rotacion, aunque el margen es
reducido) son mas comunes en los puestos de los mercados, en los vendedores
ambulantes y en las tiendas descuento.

A continuacién, se muestra un esquema a modo de compendio que comprende las

caracteristicas fundamentales de los establecimientos comerciales aqui citados:

Cuadro 1: Tipologia de establecimientos comerciales

TIPO SURTIDO |LOCALIZACION|SUPERFICIE] SERVICIO SURTIDO

Alimentacion,

. articulos de e Mas de 2.500 Régimen de ST muy
Hipermercado Periferia ciudad. 2 . . ancho, amplio
hogar, ropa y m-. libre servicio.

y profundo.

calzado, etc.
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TIPO SURTIDO |LOCALIZACION|SUPERFICIE] SERVICIO SURTIDO

Grandes V'estld.o, . A partir de Régimen de Gran variedad
equipamiento Centro ciudad. > . . .
almacenes 2.500 m“. libre servicio. de servicios.
del hogar, ...
Surtido
Pequenos: medianamente
menos de ancho y
Alimentacion, 120 m?; amplio.
Supermercado droguena, Y centro ciudad. Medianos: _Reglmen_c!e Profurndldad
perfumeria, entre 120 y libre servicio. media; ofrece
menaje, etc. 399m?; menos
grandes: 400 servicios que
y 2500m?. un

hipermercado.

Predominio de Cualquier tipo de Variable. De Al EEED EE | SIHTED Eene

Tienda . -, ., ~ servicio. Venta Yy poco
. . alimentacion y nucleo pequenas X -
tradicional . . . : a través de amplio;
drogueria. poblacional. dimensiones. S
mostrador. proximidad.
Productos de
consumo Surtido poco
. ocasional Variable. De Libre servicio. 1do p
Tienda : . . . ) amplio y muy
- . (equipamiento Ciudad. pequefas Opcién de
especializada . : . ancho.
del hogar, dimensiones. asesoramiento.
Profundo.
personal,
etc...)
Especializacion Surtido muy
en una Unidas a centros ancho y
Gran categoria comerciales en . Libre servicio. profundo. Su
.. . . . A partir de . .
superficie determinada: la periferia de 2 Opcion de amplitud
. . . . - 2.500 m-. .
especializada equipamiento las ciudades. asesoramiento. depende del
del hogar, Ciudad. grado de
bricolaje, ... especializacion.
Gama variada Amplljcud
de productos: Zonas urbanas y MEETE),
Tienda de . D . Hasta 500 Régimen de Proximidad,
. . alimentacién, estaciones de > . . . )
conveniencia . - m-. libre servicio. amplio surtido
papeleria, servicio.
regalos €2 gz
profundidad.
Tienda ATTSTIEEIET, Zonas urbanas y Entre 150 m?* Régimen de Surt_ldo poco
productos de oo - 2 . . amplio y poco
descuento - periféricas. y 500 m“. libre servicio.
uso cotidiano. profundo.
Aseo personal, Surtido
Almacén VESENE 37 . Inferior a Régimen de medlan_amente
hogar. Centro ciudad. 2 . . amplio, de
popular . ., 2.500 m“. libre servicio.
Alimentacién poca anchura y
basica. profundidad.

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Marketing en el punto de venta. Escriv4, Joan y Clar, Federico
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4. ; QUE PAUTAS DEBO SEGUIR PARA
ELEGIR CON EXITO EL EMPLAZAMIENTO
DE M1 LOCAL?

Segun los expertos, el aspecto critico que debes tener en cuenta a la hora de
afianzar el éxito de tu establecimiento comercial es la eleccion de su ubicacion.

La seleccion acertada del enclave de tu local supondra un gran impacto en tu
negocio tanto a largo como a corto plazo.

A largo plazo, tu elecciéon afectara a la estrategia general del establecimiento, de
manera que la ubicacién de tu negocio debera ser acorde con la filosofia del mismo,
con sus objetivos y fundamentalmente, con el tipo de cliente al que se dirija.

A corto plazo, el emplazamiento que elijas influira sobre aspectos muy especificos
de tu estrategia comercial, como son los precios, las promociones, la publicidad,
etc.

Para realizar la evaluacion del emplazamiento de tu comercio deberas analizar una
serie de criterios clave, que te aportaran la informacién necesaria para que puedas
tomar una decision adecuada a tus posibilidades y expectativas.

Los aspectos criticos que debes considerar para evaluar la idoneidad de tu
emplazamiento son:

Flujo de peatones

Comunicaciones

Facilidad de aparcamiento

Numero y proximidad de la competencia
Tamanfo y condiciones del local

El conocimiento del flujo o trafico peatonal es una de las mejores medidas para
evaluar el emplazamiento de un comercio, de manera que ante dos
emplazamientos similares, deberias optar por aquel que cuente con mayor trafico
peatonal. Deberas tener en cuenta aspectos como: el sexo predominante, los
rangos de edad, las horas en que se concentra un mayor flujo peatonal, el tipo de
comercios mas concurridos, etc.

Con respecto a las comunicaciones, la disponibilidad de transporte publico y la
cercania de vias importantes de comunicacion que faciliten el acceso de tus clientes
potenciales a tu tienda, asi como que te permitan realizar el aprovisionamiento de
mercancias con agilidad, son aspectos de gran importancia a la hora de determinar
la ubicacién idonea de una tienda. También debes tener en cuenta tanto la cantidad
de vehiculos que discurren por delante del local como sus caracteristicas. Ademas,
deberas tener en cuenta otros factores como la fluidez del trafico y la existencia de
atascos a determinadas horas que puedan afectar la concurrencia de posibles
compradores.
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La facilidad para encontrar estacionamiento se convierte en un factor decisivo para
los compradores a la hora de la eleccién del lugar de compra; por esta razén
muchos locales en la actualidad —supermercados, tiendas especializadas, etc.-
disponen de aparcamiento para sus clientes. En la valoracion de un emplazamiento,
por tanto, deberas tener en cuenta la existencia de plazas de aparcamiento
cercanas.

También deberas prestar especial atencién al tipo y caracteristicas de las tiendas
que estan situadas alrededor de tu futuro comercio y valorar si tu negocio seria
complementario a las existentes. Para analizar este punto, debes tener en cuenta
que los clientes prefieren realizar la compra en una sola vez, de manera que la
existencia en una uUnica zona de varios locales con productos complementarios
ahorrara al cliente, en muchos casos, el desplazamiento a otro lugar para hacer
toda la compra. Como ejemplo de esta situacion puedes imaginarte la disposicion
en hilera de una serie de establecimientos de alimentacibn complementarios:
pescaderia, carniceria, panaderia, fruteria, etc.

Para la evaluacion de la situacion del establecimiento debes analizar variables como
son las condiciones en las que se encuentre tanto el edificio como el propio local —
con vistas a realizar las minimas obras de acondicionamiento-, la visibilidad del
local desde la calle, la amplitud de su fachada, la presencia de escaparates y la
facilidad de acceso.

Con relacién al régimen del local, deberas evaluar si te compensa comprarlo o
alquilarlo y realizar una estimacion de los costes que te supondra su
acondicionamiento. También debes informarte acerca de la existencia de
ordenanzas municipales que puedan imponer limitaciones a la realizacién de obras
en el local o coarten el desarrollo de determinadas actividades comerciales.

Una vez tengas analizados todos los factores anteriores y conozcas la situacion real,
deberas realizar la valoracién de cada una de las variables examinadas, en aras de
identificar la localizaciébn méas adecuada para tu local. Para realizar tu evaluacion,
podras ayudarte del siguiente modelo.

1. Identifica cuéales son las variables que determinan la idoneidad de un
emplazamiento”

Valor (1 ao 10)

Flujo de Peatones

Comunicaciones

Facilidad de aparcamiento

Numero y proximidad de la competencia

Tamarno del local

Total
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2. Pondera entre 0 y 100 la importancia de los factores

Valor (1 al 10)

Flujo de Peatones

Comunicaciones 25
Facilidad de aparcamiento 20
NUumero y proximidad de la competencia 15
Tamarno del local 10
Total 100

3. Puntdia entre 1 y 10 cada una de las variables para cada zona

Valor (1 al 10)

Flujo de Peatones

Comunicaciones 25 9 6 9
Facilidad de aparcamiento 20 7 4 8
NUumero y proximidad de la competencia 15 8 9 9
Tamarno del local 10 6 4 8
Total 100

4. Multiplica el valor dado a cada variable por el factor de ponderacion y suma los
valores de cada zona. Ex: Zona B: 30x5+ 25x6+ 20x4+ 15x9+ 10x4 =555

Valor (1 al 10)

Flujo de Peatones 30 7 5 8
Comunicaciones 25 9 6 9
Facilidad de aparcamiento 20 7 4 8
NUmero y proximidad de la competencia 15 8 9 9
Tamano del local 10 6 4 8
Total 100 755 555 840
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5. La localizacibn méas adecuada en este caso seria la Zona C

Como puedes observar en el cuadro anterior, cada factor se compone de un
conjunto de variables que deben ser valoradas individualmente de 1 a 10, siendo 1
la puntuacion més baja y 10 la mas alta. La puntuacion parcial de cada factor se
obtiene calculando la media de las puntuaciones de las variables que componen
dicho factor.

La valoracién global se compone de la suma de las puntuaciones parciales
obtenidas en cada uno de los factores considerados.

La ubicacion 6ptima, también denominada “ubicacion 100%”, es aquella que se
obtendria de otorgar a todas las variables del total de los factores la puntuaciéon
maxima. En este caso, la ubicaciéon o6ptima seria la suma de las 7 puntuaciones
parciales, es decir, 70. La ubicacion 100% se utiliza para calcular el grado de
idoneidad del emplazamiento elegido.

En el ejemplo, el grado de idoneidad del emplazamiento del local o porcentaje
respecto a la ubicacion 6ptima es del 67,7%. Su calculo se obtiene de la divisién de
la puntuacion conseguida por el local — calificacién obtenida por tu ubicaciéon
especifica-, entre la puntuacion que tendria la ubicacién éptima, en este caso 70.

Puedes encontrar ejemplos de la aplicacion practica de una sintesis de este modelo
en diferentes guias relacionadas con las actividades comerciales de la colecciéon de
Guias de Actividad Empresarial editadas por Bic Galicia, en la siguiente direccion
http://quias.bicgalicia.es.
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5. ¢ QUE ASPECTOS DEBO CUIDAR EN Ml
ESTABLECIMIENTO?

5.1. El merchandising en el exterior

La imagen exterior del establecimiento es de gran importancia a la hora de
posicionar el establecimiento, ya que refleja la personalidad y estilo del comercio.
Por tanto, es necesaria una cuidadosa planificacion de sus caracteristicas externas.

Una buena visibilidad desde el exterior es un factor clave para el éxito de un
comercio. Con la finalidad de captar la atencion de los clientes potenciales, esta
visibilidad puede mejorarse por medio de diversos elementos, como un disefio
distintivo de la fachada, unos rétulos estudiados o un escaparate bien disefiado.

También has de tener en cuenta el entorno de la tienda, ya que los
establecimientos colindantes afectan a su imagen, llegando incluso a hacer
desaparecer su identidad, dado que el consumidor tiende a hacerse una imagen
general de una determinada zona.

Los elementos principales que componen la imagen exterior del establecimiento
son:

5.1.1. Fachada

La fachada es el frontal de la tienda y su cometido es proyectar sobre los
viandantes la imagen de tu establecimiento -tienda moderna, conservadora,
innovadora, de precios agresivos, etc.-. Por esta razén, deberas cuidar todos sus
detalles y no subestimar su importancia, ya que la imagen exterior de un
establecimiento puede ser determinante para atraer a potenciales clientes (es la
carta de presentacion de tu establecimiento). Lo ideal seria poseer puertas
transparentes que permitan a los transelntes visualizar el interior del comercio.

5.1.2. Rotulo

Los rétulos permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre,
logotipo o simbolo, de acuerdo a la imagen que se desee proyectar.

Se trata, por lo tanto, de un elemento identificativo que diferencia al
establecimiento de los demas, otorgandole individualidad. Su disefio debe realizarse
de acuerdo con la imagen que quieres dar del establecimiento. Asi, es necesario
que los elementos que lo componen (colores, simbolos, signos) estén en plena
concordancia con la imagen corporativa del negocio.

El rétulo es el primer gran reclamo del punto de venta, por lo que debe estar
situado a una altura adecuada, visible a gran distancia y desde todos los angulos,
con una coloraciéon y luminosidad bien resueltas y con letra legible. Si ademas se le
afiade movimiento o destellos intermitentes, su poder de atraccién sera mucho
mayor.
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5.1.3. Accesibilidad y entrada

Existen muchos tipos de entradas: giratorias, de apertura automatica, de
empujar/tirar, abiertas o con control climéatico.

Con independencia del tipo que elijas, no debes olvidar que el objetivo primordial
de una buena entrada es invitar al cliente a pasar, por lo que su disefio debe
potenciar la facilidad de acceso: conviene que sea facil de abrir, lo suficientemente
amplia (mas de un metro) y totalmente despejada, es decir, sin elementos que
obstaculicen la entrada.

Por otra parte, la orientacion de los accesos también es importante, ya que
condiciona el recorrido de la clientela. La mejor elecciéon, por tanto, es situarla en la
parte derecha de la fachada, dentro del flujo de circulaciéon natural de las personas.

La mayor parte de las tiendas pequefias tienen una sola entrada, mientras que los
grandes almacenes pueden tener de cuatro a ocho o incluso mas.

Tedricamente, cuantas mas entradas tenga un establecimiento, mayor sera el flujo
de clientes que acoja. Sin embargo, el problema de los robos ha supuesto siempre
un limite al respecto. Asi, muchos comerciantes han decidido cerrar una de las
entradas para aumentar el control e incrementar la seguridad en el interior.

5.1.4. Escaparate

El escaparate es el principal vehiculo de comunicacién y atraccion entre el
establecimiento y su clientela. Para ello debe sintetizar y reflejar la atmadsfera y el
estilo de la tienda, es decir, lo que es y lo que vende.

Es considerado como el mejor de los vendedores, ya que vende sin descanso,
durante las veinticuatro horas del dia. Su contenido ha de ser impactante a los ojos
de los transelntes, puesto que debe captar su atencidon en un espacio muy reducido
de tiempo.

Los tiempos medios de contemplacién de un escaparate son los siguientes:

Hombre solo 17,3
Mujer sola 17,6
Dos o0 mas mujeres juntas 20

Hombre y mujer 20,6
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Es importante conseguir que este tiempo de contemplacidon se prolongue, asi como
lograr que el publico entre en el establecimiento, aunque sélo sea por curiosidad.

En resumen, los escaparates deben responder a dos propdésitos béasicos: informar
sobre lo que vende e inducir al cliente a entrar.

Es recomendable no sobrepasar los 15 dias sin variar un escaparate y adecuarlo a
los diferentes eventos anuales. También se recomienda no saturar el espacio y
centrarse en pocos elementos comunicativos (mensaje claro y sencillo).

Basicamente, diferenciamos dos tipos de escaparates:

- Abierto, cuando se puede ver el interior del establecimiento, ya que no
tiene fondo (se tiende hacia este tipo de escaparates).

- Cerrado, cuando hay un fondo que no permite ver el interior del
establecimiento (su coste es mas alto y su dinamismo menor).

A la hora de disefiar el escaparate, deberéas tener en cuenta que no todas las zonas
tienen el mismo impacto visual:

Estableciendo una divisidon horizontal, la zona baja es la que tiene mayor poder de
atraccion, con un 69,3% del total del escaparate. A continuacion esta la zona media
(entre los 1,70 y los 1,50 metros) con un 23,5% y; finalmente, la zona alta (desde
el techo hasta una altura de 1,70 metros) que es la zona menos vendedora (aqui
no deberian ponerse productos, pero si carteles o publicidad).

Segun la division vertical, la mejor zona es la central con un valor del 47%, la
izquierda tendria un valor del 28% y con un 25% estaria la derecha.

A la hora de colocar los productos en el escaparate, por tanto, deberemos conocer
cudles son las zonas mas visibles porque seran las mas rentables. Como norma
general, el escaparate se puede dividir en funcién de la temperatura: las zonas
calientes son aquellas a las que se dirigen mas miradas de los espectadores.

En una divisién vertical, la zona de la izquierda es la mas vendedora al recibir mas
impactos visuales de los viandantes y se va enfriando a medida que se acerca a la
derecha. Esto se debe a que las imagenes se leen de izquierda a derecha, a causa
del caracter dominante de la corteza cerebral izquierda.

DIVISION VERTICAL DEL ESCAPARATE

ZONA CALIENTE ZONA TEMPLADA ZONA FRIA
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Asi, en una division horizontal del escaparate tenemos que la zona mas caliente
estd a la altura de los ojos, alrededor de 1,60 o 1,70 m. AAadiendo 0,80 m por
encima y por debajo de este punto, obtendremos el espacio en el que se
concentran las miradas de los transeuntes. En la siguiente figura puedes observar
que la parte inferior se corresponde con la zona templada y la superior con la fria,
ya que es la que menos perciben los viandantes.

DIVISION HORIZOMTAL DEL ESCAPARATE
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5.2. El merchandising en el interior

5.2.1. La distribucién de la superficie de ventas

Uno de los objetivos primordiales del merchandising es rentabilizar al maximo el
espacio del establecimiento, ya que es el recurso mas escaso y caro que posee. La
distribucion adecuada de la superficie de tu establecimiento serd determinante para
que alcances este objetivo, puesto que determinara el flujo de la circulacion y las
ventas por impulso.

Como ya se mencioné en el apartado 5.1.1.3. Accesibilidad y entrada, una vez
dentro del local, los compradores tienen una tendencia natural a dirigirse hacia la
derecha y circular en sentido contrario a las agujas del reloj, como sentido normal o
flujo de circulacion. En este sentido, se debe establecer un itinerario en funcién de
la puerta de entrada y de la disposicion del mobiliario:

Por lo que se refiere a la puerta de entrada, como ya se ha comentado, lo mas
favorable es situarla a la derecha, ya que facilita el recorrido de la clientela; y para
aumentar al maximo ese itinerario las cajas de cobro deben situarse en el lado
opuesto a la puerta, es decir, a la izquierda.

En cuanto a la disposicién del mobiliario, puede seguir varios modelos en
funcién del objetivo que persigamos:

La disposicion del mobiliario en parrilla facilita las compras de los clientes, ya que
pueden distinguir las secciones rapidamente; ademadas, optimiza la gestion el
espacio y su mantenimiento es mas econémico. Sin embargo, al permitir que sea el
cliente quien elige el circuito a realizar, puede pasar que visite pocas areas del
establecimiento.

Cuadro 2: Disposicion del mobiliario en parrilla

Fuente: Elaboracion propia

La colocacion del mobiliario en forma aspirada o en espiga guia todo el recorrido del
cliente y favorece la compra por impulso, ya que permite visualizar diversas
secciones y productos a la vez. Sin embargo, la colocaciéon de los muebles de forma
oblicua supone un menor aprovechamiento del espacio del establecimiento.
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Cuadro 3: Disposicion del mobiliario de forma aspirada o en espiga

b b
s e

Fuente: Elaboracién propia

La disposicion libre del mobiliario no sigue formas regulares o simétricas, por lo que
permite diferenciar el establecimiento y transmitir una imagen personalizada.

Cuadro 4: Disposicion libre del mobiliario

Fuente: Elaboracién propia

A la vez que se disefia la circulaciéon del establecimiento, también hay que tener en
cuenta la distribucion del establecimiento en funcién de las zonas frias o calientes.

La zona caliente es la zona de circulacién natural que recorrera todo comprador que
entre en el establecimiento y se extiende desde el acceso a la tienda a lo largo del
llamado pasillo de aspiracion (pasillo que se extiende en linea recta desde el acceso
hasta el fondo del establecimiento). Por el contrario, la zona fria es la zona de
ventas que esta situada fuera del flujo normal de circulacién y que, por lo tanto, no
sera recorrida por los clientes a no ser que algo llame su atencion.
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A continuacién, se muestran ejemplos de la localizacion de las zonas fria y caliente
de los establecimientos, dependiendo de su punto de acceso:

Cuadro 5: Zonas fria y caliente de un establecimiento comercial

ZOMA FRIA * M TONA FRIA

"\ ZOMACALENTE . . . e
. g : " .
2

»
.

\ \
J T zomacauewte 4

.
ZOMA FRiA " ZOMNA FRiA R 2 L
L

l
# 3

‘ \
," ZOMA CALIENTE *,

; \ FRIO b 4
. “

Fuente: Merchandising. Cémo vender mas en establecimientos comerciales. Ricardo Palomares

Como puedes observar, en el caso de que tu establecimiento posea mas de una
entrada, la localizacion de las zonas frias y calientes varia. Es necesario que sepas

ubicar perfectamente estas zonas en tu local, para que las tengas presentes en la
distribucion de tu mercancia.

Una vez localices las diferentes temperaturas en tu establecimiento, debes clasificar
los productos que vas a poner a la venta segun su nivel de rotacion, es decir, segln

sea su ritmo de renovacion/ventas, para poder después ubicarla en la zona mas
idonea.

Tras clasificar los productos por su nivel de rotacion, podras proceder a su

ubicacion en tu comercio, siendo aconsejable que los emplaces de la siguiente
forma:

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
COMO APLICAR EL MERCHANDISING EN MI ESTABLECIMIENTO




28

Cuadro 6: Ubicacién de los productos segun tipo de zona

TIPO DE PRODUCTO TIPO DE ZONA

Poca rotaciéon Zona caliente
Rotacion media Zona templada o de transicion
Rotacion alta Zona fria

Fuente: Elaboracién propia

La légica de esta disposicion de los productos es conducir la circulacion de los
clientes hacia el area tedricamente menos concurrida del comercio —zona fria- en
busca de los productos que necesitan con mas frecuencia, haciéndoles recorrer asi
la mayor superficie posible de superficie expositiva.

A continuacién, se muestra un cuadro que compila la tipologia de productos que
debes ubicar en los diferentes puntos frios y calientes:

Cuadro 7: Puntos frios y calientes en el punto de venta

LOCALIZACION TIPO DE PRODUCTO PREFERENTE

Productos de media y baja rotacion,

Zona central del combinados con otros de atraccion
establecimiento. (productos que gozan de gran
popularidad).
Zonas cercanas a los Productos de media y baja rotacion
lugares con turno de (normalmente productos que gozan de un
PUNTOS espera. alto margen comercial).

CALIENTES

Zonas con decoracion e
iluminacién cuidadas, con Productos de baja rotacion.
espejos, etc.

Zona de mostradores. Productos de compra impulsiva
(novedades, productos muy llamativos
Zona cercana a las cajas cuyos destinatarios son los nifios,
de salida. pequefios articulos de decoracién, etc.).
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LOCALIZACION TIPO DE PRODUCTO PREFERENTE

Zonas muy cercanas a la
entrada.

Productos de atraccion.

Rincones y pasillos sin salida.

Productos de alta rotacion y de
atraccion (productos que gozan de gran
popularidad), realizar acciones
promocionales.

PUNTOS

FRIOS

Niveles de estanterias
demasiado altos o bajos, que
dificultan el acceso a los
productos.

Productos de atraccidon, en promocion
(con buena senalizacion).

Zonas con ambientacion
deficiente: escasa iluminacion,
decoracion pobre, etc.

Productos de atraccién, productos de
alta rotacion, productos en promocion.

Fuente: Elaboracion propia

Para ver mas ejemplos relacionados con la situacién de los productos en los
establecimientos comerciales, puedes dirigirte al apartado 9.2 Ejemplos de la
colocacién de los productos segun su tipologia.

5.2.2. El mobiliario

Hoy en dia, la supervivencia de un comercio esta intimamente relacionada con la
desaparicion de las barreras entre la mercancia y el cliente y la presentacion del
producto se realiza mediante un mobiliario de presentacidon que debe cubrir varias

premisas:

El mobiliario refleja la imagen y calidad de la tienda, por lo que debe ser coherente
con el tipo de actividad que desarrolle el establecimiento y con los productos que

ofrece.

e Debe ser seleccionado en funcién de los productos que vaya a contener,
facilitando y potenciando su presentacion.

e Debe hacerse una gestion eficaz del mismo, adecuando su niumero y tamarfio
a la superficie de ventas y evitando espacios colapsados.

¢ Debe poder adaptarse a posibles modificaciones en su disposicion.

El espacio destinado a la exposicién de productos en un establecimiento es lo que
se conoce como lineal. Se trata de la longitud de exposicion horizontal de los
muebles (estanterias, gondolas), asi como de otros elementos de presentacion de
productos (soportes, accesorios para colgar perchas, vitrinas de productos

refrigerados, etc.).

A continuacién, se expone una relacién con los muebles comerciales mas utilizados
en los diferentes tipos de establecimientos comerciales:

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
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Cuadro 8: Tipos de muebles mas usados en los establecimientos

comerciales

TIPO DE MUEBLE TIPO DE COMERCIO

ESTANTERIA MURAL: Mueble de una cara situado
sobre una pared del punto de venta. Dispone de baldas
moviles.

Todo tipo de
establecimientos.

GONDOLA: Estanteria de doble cara formada por
maodulos moviles.

Todo tipo de
establecimientos.

CABECERA DE GONDOLA: Extremos de las géndolas.
Constituyen uno de los elementos promocionales mas
importantes de los establecimientos de alimentacion.

Muy extendido entre los
establecimientos de
alimentacion.

CHECK OUT STAND: Mueble expositor situado delante
del mostrador. Su objetivo es incitar a la realizacion de
compras por impulso de articulos de reducido tamario.

Todo tipo de
establecimientos.

EXPOSITOR ESPECIAL: Mueble disefiado
especificamente para la exposicién de un producto
determinado.

Todo tipo de
establecimientos.

COLGADORES: Muebles con una barra para colgar
prendas de vestir.

Preferentemente puntos de
venta textil.

MUEBLE FRIGORIFICO: Mueble utilizado para
conservar productos frescos.

Alimentacion.

Fuente: Elaboracién propia

5.2.3. La presentacion v distribucién del producto

Para la distribucion de los productos en el mobiliario y los lineales deberan seguirse
estructuras légicas (por familias, usos, estado, etc.), en general los criterios de
clasificacion del producto mas utilizados son los siguientes:

- Semejanza: Consiste en agrupar los articulos que son similares o
semejantes, bien por su proceso de fabricacion (hecho a mano, fabricado en
serie, ...), bien por las materias primas utilizadas (algodon, hilo, ...), por la
forma de conservacion (frescos, conservas, perecederos, ...), por su estado
natural (liquido, vegetal, animal, ...) o por su forma de funcionamiento

(manual, solar, a pilas, ...).

- Origen: consiste en unir aquellos articulos que tienen un origen comun
(por ejemplo, productos de la tierra o de un mismo disefiador).

- Uso del producto: consiste en agrupar los articulos dirigidos al mismo tipo
de consumidor o que se pueden ofrecer en comun, por ejemplo, articulos de

deporte, de alimentacion, de mobiliario, etc.)

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
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- Diferenciacion clara: consiste en agrupar las referencias en torno a
diferencias muy claras entre los productos, por ejemplo, productos de
sefiora y caballero.

A la hora de ubicar los productos también es importante a tener en cuenta los
distintos niveles y zonas de presentacién que existen y como influyen en las
ventas. En términos generales se venden mas aquellos productos que se
encuentran a la altura de los ojos y al alcance de las manos de forma que el
consumidor puede alcanzarlos facilmente.

Existen tres niveles de colocacion:

- Nivel superior: se consideran zonas poco vendedoras ya que los productos
estan fuera del alcance de las manos del cliente y de su campo de vision.
Suelen reservarse para almacenar productos o colocar productos de bajo
margen.

- Nivel medio: es el nivel de alcance mas cémodo para el cliente, ya que los
productos estan a la altura de los brazos. En esta zona suelen ubicarse los
productos en los que se obtienen mayores margenes.

- Nivel inferior: es de percepcidon escasa o nula, ya que no es muy visible vy,
ademas, adquirir el producto requiere el esfuerzo de agacharse para
recogerlo. Se reserva normalmente para productos pesados y voluminosos.
En ocasiones en este nivel se colocan productos de alta rotacion con el fin de
que el cliente recorra en su blsqueda toda la estanteria y encuentre otros
productos.

Otra cuestion importante a tener en cuenta a la hora de ubicar los productos en el
lineal es el tipo de disposicion utilizado, es decir, la direccién que siguen los
articulos en los lineales. Existen dos tipos basicos de disposicion:

- Vertical: consiste en la colocaciéon de los productos de arriba abajo,
utilizando todos los niveles de la géndola.

- Horizontal: consiste en la colocacion de los productos de derecha a
izquierda en un determinado nivel de la géndola.

La presentacion vertical es la mas aconsejable, ya que facilita la localizaciéon del
producto por parte del cliente, favorece las compras por impulso (el cliente puede
ver todos los productos), evita la monotonia (ya que muestra una mayor variedad
de productos en cada nivel) y facilita la circulaciéon dentro del establecimiento. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que esta presentacion supone una pérdida de
espacio y, ademas, el producto pierde longitud de exposicion, por lo que el cliente
lo ve durante menos tiempo.

Una vez elegido el tipo de disposicion a utilizar, queda decidir la forma de
disposicion:

- Forma malla: consiste en colocar los productos que tienen mayor salida en
el extremo del mobiliario opuesto al sentido de circulaciéon de los clientes. Es
decir, obligamos a los clientes a recorrer todo el pasillo de géndola,
estanteria o mostrador, con lo cual se aumentan las opciones de compra de
otros productos con menor rotacion.
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- Forma cruzada: consiste en colocar juntos los productos complementarios,
favoreciendo las compras por impulso (por ejemplo, champu y
acondicionador).

- Forma vrac: consiste en colocar los productos de forma desordenada en
contenedores adecuados para cada producto, dando la sensacién de precio
rebajado u oferta.

A la hora de distribuir y presentar los productos, por tanto, debemos tener en
cuenta diversos factores tales como:

- No debemos situar juntos los productos con mayor indice de venta, es
decir, los productos de atracciéon del establecimiento, sino que es
conveniente situarlos distantes, de forma que el cliente tenga que recorrer la
mayor superficie de venta posible. Por ejemplo, en un comercio textil,
separar las prendas basicas de los complementos.

- Colocar los productos de compra racional o irracional en los espacios mas
convenientes: los productos de compra racional necesitan una zona amplia
que favorezca la decision; sin embargo, los de compra impulsiva deben estar
situados en zonas que favorezcan su eleccidén (en las cajas de salida, al lado
de la entrada, en los cruces de pasillos, etc.).

- Debemos intercalar productos y secciones de forma complementaria. Por
ejemplo, en una tienda de alimentacién, colocar las pastas cerca de las
salsas.

- Situar los productos pesados o de grandes dimensiones en zonas o niveles
que no dificulten su acceso, por ejemplo, no colocar las cajas de vino en las
zonas mas altas de las estanterias.
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6. ¢ COMO PUEDO ANIMAR MI PUNTO DE
VENTA?

Por animacion del punto de venta se entiende el conjunto de actividades
previamente programadas realizadas para lograr un mayor desarrollo en las ventas,
convirtiendo el punto de venta en un enclave dinamico y atractivo para el
consumidor.

La animacion combina una serie técnicas que pueden ser utilizadas de forma
permanente: ambientacion (luz, color, musica, temperatura, composicion,
aromas,...) y las técnicas de animacion (realce del producto, promocién y
publicidad).

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
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6.1. Ambientacion

La ambientacion se refiere a aquellas acciones que incitan a los sentidos. Su
finalidad es transmitir al comprador una sensacién agradable que lo induzca a la
compra:

- La luz: Es uno de los elementos esenciales ya que, dependiendo de como
se utilice puede tener efectos positivos o negativos. La iluminacion del
establecimiento influye en la circulacién de los clientes, asi como en el
tiempo de permanencia en el espacio de venta, por lo que no debe ser ni
demasiado débil ni demasiado intensa (los espacios poco iluminados pueden
provocar sensaciones negativas sobre los productos y las luces cegadoras
resultan desagradables).

- El color: Los colores provocan sensaciones y a través de ellos se puede
ejercer una considerable influencia sobre los consumidores. Los colores
calidos son méas adecuados para las secciones de productos de compra
impulsiva, mientas que los colores frios deberian reservarse para las
secciones de productos de compra racional. Para la combinacién de los
colores debes tener en cuenta, también, la denominada “armonia
cromatica”, que se consigue cuando los colores guardan relacion (ej. entre el
naranja y el rojo existe armonia cromatica puesto que el naranja esta
formado por amarillo y rojo). Otra forma de conseguir esta armonia entre
dos colores consiste en recurrir a un tercer color que neutralice las
diferencias que puedan existir entre los colores (ej. el rojo y el amarillo no
combinan con armonia, pero al introducir el naranja, que es una mezcla de
ambos colores, se neutraliza la disparidad, resultando un conjunto
armoénico).

- La musica: el tipo de musica puede hacer que los clientes se identifiquen
con el establecimiento (las tiendas de moda joven suelen tener la musica del
momento y a un volumen alto) y la intensidad del ritmo de la melodia
influye en la velocidad del recorrido de los clientes a través del punto de
venta.

- La temperatura: debes evitar que la temperatura sea excesivamente alta o
excesivamente baja, ya que resulta incbmoda para el cliente y s6lo
consigues echarlo del establecimiento.

- La composicion. Consiste en la distribucion de los articulos de forma
armoniosa y ordenada, ya que la presentacion de los articulos es vital para
el fomento de las ventas.

- Los aromas: Los olores también ayudan a reforzar las ventas de nuestro
establecimiento, a la vez que sirven como elemento de diferenciacién, ya
que el cliente puede llegar a reconocer el establecimiento por los aromas
que despide (por ejemplo, una panaderia). En este sentido, debemos evitar
en lo posible los olores desagradables y los ambientes cargados, que
provocan rechazo en los compradores.
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6.2. Animacion

La animacion combina una serie de técnicas que pueden ser utilizadas de forma
permanente o para situaciones puntuales como son: realce del producto, promocién
y publicidad. Su objetivo es llamar la atencion del cliente y provocar reacciones de
compra.

6.2.1. Realce de los productos

La accion de realzar un producto implica hacer que éste destaque en el lineal de
compra. Las estrategias de realce mas empleadas se utilizan fundamentalmente en
establecimientos de alimentacién, como pueden ser supermercados,
hipermercados, etc., o en aquellas tiendas especializadas en las que los productos
se exponen principalmente en lineales —perfumerias, droguerias, etc.-

El propdsito de realzar un producto o gama de productos suele ser:
Mostrar en conjunto toda una familia de productos.
Dar salida a un exceso de existencias.
Destacar las caracteristicas de un nuevo producto.
Anunciar un saldo.
Romper con la monotonia del lineal.

Para el realce de los productos se pueden utilizar medios fisicos, psicoldgicos, de
estimulo y/o personales.

El elemento distintivo de los medios fisicos de realce mas utilizados es la
presentacién masiva de los productos, con el objetivo de incitar al consumidor a la
compra. Los recursos mas empleados, fundamentalmente en el campo de la
alimentacion, son:

e Las cabeceras de gdéndola son los extremos de los expositores y constituyen
un lugar privilegiado para la promocion de los productos, puesto que son
visibles desde varios puntos del establecimiento sin necesidad de tener que
pasar por su lado.

e Las pilas consisten en presentar una cantidad mayor de lo normal de un
producto determinado. Se suelen situar en la seccién en la que se encuentra
el articulo habitualmente.

e Las islas son una forma de presentaciéon masiva y aislada de un producto. Se
ubican fuera del lineal y no mantienen contacto con otros productos.
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Cuadro 9: Utilizacion del realce en los establecimientos comerciales

TH

PRODUCTO
AFILADD

etos,

CABECERA DE GOMDOLA

Fuente: Marketing en el punto de venta. Escriva, Joan y Clar, Federico, y elaboracién propia.

e Los contenedores desordenados presentan los articulos de una forma
aparentemente revuelta, produciendo una sensacion de precio reducido.
Pueden situarse dentro o fuera de la seccién habitual del articulo.

e El efecto chimenea pretende romper con la monotonia de los lineales y
consiste en una presentacion masiva del producto como si se tratase de una
cabecera de géndola emplazada en el lineal.
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Cuadro 10: El efecto chimenea en el lineal

EFECTO CHIMENEA

Fuente: Elaboracién propia

e El cambio de nivel pretende llamar la atencién del cliente,
fundamentalmente para resaltar las propiedades de un producto nuevo.
Consiste en cambiar las alturas de los estantes en una zona del lineal,
consiguiendo reducir el efecto rail del expositor.

Cuadro 11: Cambio de nivel en el lineal

CAMBIO DE NIVEL

Fuente: Elaboracion propia

Los medios de estimulo estan relacionados con la ambientaciéon, ya que suponen
también acciones para despertar los sentidos: creacion de una atmdsfera
agradable, degustacion de productos, medios publicitarios, etc. Por ejemplo,
puedes utilizar medios como la musica para agilizar la compra en momentos de
gran afluencia de publico; utilizar decorados acordes con la época del afio o
celebraciones (Navidad, Dia del Padre, etc.).

Los medios psicoldgicos se refieren, basicamente, a las actuaciones que tratan
de influir en la mente del consumidor para que compre:

e El importe fraccionado, que consiste en dividir en mensualidades el precio de
un articulo en caso de que le pueda parecer elevado al cliente.

e La presentacion repetida, que consiste en distribuir un producto en
diferentes puntos estratégicos de la superficie de ventas con el fin de que el
cliente se familiarice con él y acabe compréandolo.
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¢ La oferta agrupada, que consiste en establecer una de las zonas frias del
comercio como zona de oportunidades, que atraigan la atencién del
consumidor.

Hay que destacar la utilizacion de medios humanos como estrategia para realzar
productos, como pueden ser: azafatas, personajes famosos —ej. presentacion de un
libro-, modelos —ej. pases de moda en el punto de venta-, etc.

Ademas, para dar a conocer nuevos productos suelen establecerse stands de
demostracion o degustacion.

6.2.2. La promocion

La promocion de ventas abarca actividades de corta duracion que pretenden
estimular la demanda del consumidor y producir un incremento en las ventas del
producto promocionado a corto plazo y en un tiempo limitado. A largo plazo, sirven
como método de apoyo a la fideljzacion del cliente.

Los principales objetivos de las acciones promocionales suelen ser:
La liguidacion de un stock de productos elevado.
Introducir un nuevo producto en el mercado.
Asesorar sobre nuevos usos de un producto.
Atraer nuevos consumidores hacia el establecimiento.
Atraer nuevos clientes hacia una marca determinada.
Fidelizar los compradores de una marca.
Aumentar la frecuencia de compra.
Compensar la estacionalidad de determinados productos.

Reaccionar frente a acciones puntuales de la competencia o frente a su
intensificacion.

Teniendo en cuenta que las acciones promocionales poseen una duracion
determinada en el tiempo, debes procurar que tus clientes estén informados del
comienzo y del fin de las mismas.

No es conveniente que la duraciéon de las promociones se alargue en el tiempo mas
de un mes y medio, debido a que corres el riesgo de acostumbrar a los clientes a
darles un valor afnadido como si se tratase de un atributo mas del producto.

Algunos de los elementos que puedes utilizar en la promocién de tus productos son:
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Cuadro 12: Acciones promocionales

TECNICA DE BENEFICIOS PARA EL
PROMOCION COMERCIO CONSUMIDOR

R ion
teridl:)(;(;lode Incremento en Descuento en su compra
IQVP facturacion.Dar salida a stock. (ahorro).Acopio en el hogar.
% de producto Aumento Mas cantidad de producto por el
adicional gratis. rotacion.Mantenimiento mismo PVP.
margen bruto.
Dos_ pc_JIr uno (o Favorece la imagen de Mas cantldac_j de pPr\c/)gucto por el
S ahorro.Aumento rotacion. mismo :
Compra por
es Ie:(c:)i;rln?\;[ic;'e impulso.Incremento en Satisfaccion de necesidad
P rueba) i€ facturacion.Favorece la especifica.
P : imagen de servicio.
Formato Sensacion de ahorro.
especial Incremento en facturacion.  Acopio.Satisfacciéon de necesidad
(familiar). especifica.
Mostrar dinamismo,
aumentar las ventas en
Estuche

determinada Valor afadido al producto.
regalo. . . L
época.Diferenciacion.Venta

por impulso.

Incremento de ventas y/o
margen.Diferenciacion. Desvio
atencion del consumidor sobre

Regalo en pack
(no producto) o

Valor anadido al producto
vale descuento.

PVP.
DESYD EURNEED CE] Prueba o recuerdo de
Regalo en pack consumidor sobre y
(producto) PVP._Incremento en producto.Informacién.Descuento en
P : : mercancia.

facturacion.

Promociones
ligadas a
tarjeta cliente.

Segmentacion y fidelizacion a

~ Descuentos, regalos.
la ensena.

Animacion punto de

Sorteos. venta. Diferenciacion. llusidn, regalos.
Lote Aumento de facturacion. Sensacion de
Multiproducto. Diferenciacion. ahorro.ComplementariedadPrueba.

Fuente: AECOC (Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial)
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Otras técnicas promocionales habitualmente utilizadas son:
Entrega de vales de descuento.
Realizacion de descuentos.
Degustacion de productos.
Regalos de muestras de productos.
Devoluciones de dinero con posterioridad a la compra.
Envase de uso posterior.

Aceptacion del producto viejo al comprar un modelo nuevo.

6.2.3. Publicidad

La publicidad en el punto de venta (PLV) alna el conjunto de anuncios promovidos
por los fabricantes y/o distribuidores de los productos, realizados en un
establecimiento comercial. A continuacién, en el siguiente cuadro, se muestran los
tipos de PLV mas utilizados que pueden ser de utilidad para incrementar las ventas
en tu negocio:

Cuadro 13: Tipos de PLV

TIPOS DE PLV CARACTERISTICAS

Se anuncia un solo producto. El anuncio va dirigido a un tipo
de cliente potencial determinado.

Selectiva

Se anuncian todos los productos de una misma marca. El

Generalizada : L L
anuncio va dirigido a todo el publico en general.

De notoriedad o En el anuncio se destacara la marca mediante elementos
prestigio esencialmente decorativos.

Se realiza con motivo del lanzamiento de un nuevo producto

De lanzamiento
para dar a conocer el producto.

Se utiliza cuando se quiere recordar que un producto o

De mantenimiento . .
servicio se comercializa en el punto de venta.

Consiste en presentar el anuncio de un producto o servicio en

De repeticion .
P varias zonas del punto de venta.

Emplea textos de caracter informativo, utilizando el anuncio
De servicio como argumento de venta. Este tipo de publicidad provoca
compras impulsivas.

Fuente: Marketing en el punto de venta. Escriva, Joan y Clar, Federico
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Para la realizacion de las acciones publicitarias en el punto de venta puedes escoger
entre una amplia gama de soportes, como pueden ser:

e Los exhibidores o expositores. Son estanterias méviles disefiadas para
mostrar los productos asociados a la publicidad que exhiben.

e Displays. Son soportes ligeros que pueden contener uno o varios articulos.
Su finalidad es atraer al cliente y provocar la compra impulsiva.

e Embalajes de presentacion. Son pequefos exhibidores que contienen un
conjunto de productos destinados a la venta.

e Adhesivos en el suelo. Sirven como refuerzo de animacién de una marca o
seccion determinada.

¢ Megafonia publicitaria. Es publicidad emitida por megafonia. Es una técnica
frecuentemente empleada en establecimientos de alimentacién para
anunciar algun tipo de oferta.

e Proyecciones audiovisuales. Reportajes publicitarios sobre un producto
presentados en formato audiovisual.

e Carteles. Son los elementos basicos de la publicidad en el interior del
establecimiento. Se emplean para informar al cliente de alguna promocién o
acontecimiento que se vaya a celebrar en el establecimiento; o bien que
este patrocine. Debes tener en cuenta, que para que sean realmente
eficaces deben reunir los siguientes requisitos:

- Las cifras de los precios deben terminar, preferentemente en 0, 5, 7
0 9, como por ejemplo 5,95 € 0 6,99 €. Debido a una ilusion
psicoldgica, el consumidor cuando adquiere un producto a 5,95 €,
tiende a pensar o decir que el producto le ha costado “cinco euros y
pico”, de forma que es la primera cifra la que le impacta, optimizando
la percepcién general del precio.

- Los numeros del precio deben ser grandes y de trazo grueso.
- El mensaje debe ser lo més corto y sencillo posible.

- El texto debe contener informacion referente a la limitacion en el
tiempo de la promocién y a la forma de la accion.

- El precio debe ocupar como minimo la mitad de la superficie del
cartel.
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- Debes buscar una combinacién llamativa de colores, que nunca
supere los tres colores. Es habitual marcar los precios en color rojo, o
bien poner el precio antiguo tachado en color negro y el nuevo en
color rojo. De acuerdo al Instituto de Psicologia Social de la
Universidad de Estrasburgo, los contrastes de colores mas efectivos
para llamar sobre la atencién del consumidor son:

Negro sobre blanco (y viceversa)
Negro sobre amarillo (y viceversa)
Rojo sobre blanco (y viceversa)
Rojo sobre amarillo (y viceversa)
Verde sobre rojo (y viceversa)

Una vez tengas disefiado el cartel, debes situarlo en lugares visibles que llamen la
atencién del consumidor, como puede ser en el escaparate, en la fachada, en la
entrada de la tienda y en la exposicion del producto en promocién. La importancia
de la existencia de un cartel en la exposicion de los productos promocionados se
convierte en un factor determinante para la eficacia de la camparfia, de manera que
su ausencia puede llegar a dificultar que el cliente se percate de la existencia de
dicha promocién, pudiéndole hasta pasar desapercibida.
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7. ¢:COMO SE GESTIONA EL SURTIDO DE
UN ESTABLECIMIENTO?

La gestion del surtido tiene como objetivo seleccionar los productos que se van a
ofrecer en el establecimiento, sabiendo cuales son las mas interesantes. Esta
seleccidon se basa principalmente en criterios cuantitativos y criterios cualitativos.

Los criterios cualitativos se basan en la premisa de que las referencias
seleccionadas deben satisfacer al publico objetivo al que van dirigidos y tienen un
componente de subjetividad. Por ejemplo, una ortopedia debe de disponer de
productos que satisfagan las necesidades de personas con problemas fisicos de
salud, discapacidades, etc. Podemos sefialar los siguientes criterios:

Imagen de la empresa: en el surtido deben incluirse una serie de
referencias que den prestigio al establecimiento aunque su rentabilidad no
sea alta, lo que aportard una imagen positiva de la empresa ante sus
clientes. Por ejemplo, una tienda de alimentacion especializada que vende
ademas de otros productos, cafés de importacion. El café de importaciéon
puede no ser rentable porque el margen es bajo y no es un producto muy
demandado, sin embargo, disponer de este producto, le confiere al
establecimiento una exclusividad y diferenciacidon que apoya su estrategia de
posicionamiento.

Notoriedad de las marcas: hace referencia al nimero de personas que
conocen una determinada marca. En el surtido deben incluirse referencias
que posean una elevada notoriedad de marca, independientemente de cual
sea su rentabilidad. Notoriedad e imagen estan relacionadas puesto que las
marcas con mejor imagen suelen ser las mas conocidas (los clientes ven en
las marcas una garantia de calidad).

Por tanto, se puede afirmar que existen referencias que son esenciales en un
surtido, independientemente de cual sea su rentabilidad deben formar parte del
mismo.

Los criterios cuantitativos se utilizan desde un punto de vista numérico y son,
normalmente, los mas utilizados. Comentamos de forma general los mas
conocidos:

Ventas: dependiendo de cada referencia las ventas se pueden medir en
unidades monetarias o en unidades fisicas (Gtil cuando el producto tiene un
coste unitario bajo pero sus ventas son elevadas); el criterio mas empleado
es el primero. Se deben conocer las ventas para cada tipo de productos,
para tomar decisiones sobre si un producto debe formar parte de nuestro
surtido. Aquellos productos con altos niveles de ventas pueden ser rentables
aungue tengan pequefios margenes.

Margen bruto unitario: se obtiene de la diferencia entre el precio de venta
y el precio de coste del producto. Por lo general se suele utilizar el margen
bruto unitario en porcentaje.

MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
COMO APLICAR EL MERCHANDISING EN MI ESTABLECIMIENTO




44

Rotacion: siempre esta referida a un periodo de tiempo determinado. Su
célculo se realiza dividiendo el coste de las ventas entre las existencias
medias que es la suma de existencias iniciales y finales divididas entre 2.
Cuanto mayor sea la rotacion de un producto mas interesante sera
mantenerlo en el surtido.
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8.1. Glosario

Amplitud de surtido: mide el nUmero de secciones o lineas de productos que
vende un establecimiento.

Anchura: esta dimension del surtido viene dada por el nimero de categorias de
familias que contiene una seccién.

Familia: Grupos de articulos que presentan una cierta homogeneidad en funcion de
su composicion, caracteristicas, utilizacion, etc. Normalmente responden a una
misma necesidad del consumidor.

Gondola: Mueble (estanteria) para presentacion vertical de los productos. Se llama
asi por la forma que asemeja a este tipo de embarcacién, redondeada en los
extremos.

Implantacién: Ubicacién proporcionada y racional de todos los elementos que
componen la superficie de ventas (secciones, mobiliario, productos, etc.).

Lineal: Longitud de exposicién de productos en un punto de venta.

PLV: Conjunto de acciones pubilicitarias llevadas a cabo a favor de un producto en
el establecimiento en donde, generalmente, es adquirido por el consumidor.

Profundidad de surtido: mide el nUmero de referencias o articulos especificos
que existen en el establecimiento dentro de cada una de las diferentes familias de
productos.

Rotacion: Denominaciéon que designa el ritmo con el que las existencias de un
determinado producto se renuevan en un periodo de tiempo determinado. Para el
establecimiento, la rotacion rapida de stocks supone la posibilidad de vender los
productos antes de pagarlos a los proveedores.

Surtido: conjunto de articulos que el establecimiento pone a disposicion de su
clientela.
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9.1. Modelo de ficha de evaluacion del
emplazamiento comercial

1. Identifica cuédles son las variables que determinan la idoneidad de un
emplazamiento.

Valor (1 ao 10)

Total

2. Pondera entre 0 y 100 la importancia de los factores.

Valor (1 ao 10)

Total
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3. Puntda entre 1 y 10 cada una de las variables para cada zona.

Valor (1 al 10)

Total

4. Multiplica el valor dado a cada variable por el factor de ponderacion y suma los
valores de cada zona.

Valor (1 ao 10)

Total
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MANUALES PRACTICOS DE LA PYME
COMO APLICAR EL MERCHANDISING EN MI ESTABLECIMIENTO

51



52

10.1. Ejemplo de la eficacia del rotulo como
elemento de la arquitectura exterior de un
establecimiento

Ricardo Palomares (véase apartado 7.2 Bibliografia) ofrece un ejemplo extremo de
la eficacia que un rétulo puede tener para inducir a un cliente a entrar en un
comercio. Asi, mientras paseaba por Alicante, observé perplejo el rétulo de una
zapateria que decia “no compre aqui, vendemos muy caro”. La curiosidad que le
provoco este mensaje hizo que se detuviese frente al escaparate, asombrandose
nuevamente de la relacién calidad-precio de los productos de este establecimiento,
lo que le llevd a entrar y comprar un par de zapatos.

En este ejemplo se puede apreciar como un rotulo puede llegar a materializar una
venta al captar la atencién de los viandantes haciendo que entren en el comercio.
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10.2. Ejemplos de la colocacion de productos
segun su tipologia

10.2.1. Ejemplo de la colocacion de productos sequn tipolodgia
en un establecimiento genérico

M
R v
de |
A B M Y p A B M X
II.l'
ESCAPARATE ESCAPARATE
&: PRODUCTOS DE ALTA ROTACION B5: PRODUCTOS DE BAJA ROTACION
M: PRODUCTOS DE ROTACION MEDIA X e & PRODUCTOS EN PROMOCION
PRODUCTOS DE
B Vosmaoor A COMPRA POR IMPULSO

Tomamos para este ejemplo el caso de una tienda de decoracion compuesta por
distintos tipos de productos: mueble auxiliar, articulos de decoracién, textil,
cuadros, regalos,...

Atendiendo a la clasificacién que acomparia a la figura anterior y a la tipologia de
productos, podemos identificar los mismos del siguiente modo:

- Como productos de alta rotaciéon estarian los encuadrados dentro de la
familia de regalo y algunos pequerfios objetos de decoracion. Estos se
situaran dentro del establecimiento en la parte correspondiente a la zona A
de la figura anterior, ya que de este modo antes de que el cliente llegue a
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ellos ha tenido la oportunidad de ver otros productos con una menor
rotacion de ventas.

- Dentro de los productos de rotacién media estaran los articulos de
decoracion mas voluminosos y de precio mas elevado asi como el textil. Se
corresponden con los situados en la zona M en la figura anterior.

- Los productos de rotacion baja estan formados por los muebles auxiliares y
cuadros, que debido a sus caracteristicas suelen tener un volumen de ventas
menor. Estos articulos se situaran en el establecimiento dentro de la zona B
representada en la figura anterior, de este modo llegan antes al consumidor
ya que, aungque no tengan intencion de comprarlos, seran los primeros
productos que vean al entrar en el establecimiento.

- Los productos en promocioén estaran situados a la izquierda de los de alta
rotacion y cerca del mostrador, como se indica en la figura, con el fin de que
el consumidor antes de llegar a éstos vea todos los articulos expuestos en la
tienda.

- 'Y, por ultimo, los productos de compra por impulso compuestos por
pequefios articulos de precio bajo como velas aromaticas, piedras de
decoracion, etc. que llaman la atencién del cliente antes de abandonar el
establecimiento.
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10.2.2. Ejemplo de la colocacién de los diferentes productos
en un establecimiento especializado de perfumeria
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:
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) 8 7 &
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PRODUCTOS DE PRODUCTOS
CARACTER ESTACIOMAL EN PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia a partir de Merchandising. Co6mo vender mas en establecimientos
comerciales. Ricardo Palomares.

Como puedes observar en la figura anterior, en el establecimiento especializado en
perfumeria se utilizan tres tipos diferentes de merchandising asociados a distintos
productos, el merchandising asociado a productos de caracter permanente el
merchandising asociado a productos caracteristicos de determinadas épocas del afio
y el merchandising asociado a productos en promocion.

El merchandising asociado a productos de caracter permanente de esta perfumeria
tipo cuenta con las siguientes categorias:

1. Higiene femenina

2. Complementos
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3. Perfumes

4. Alta cosmética

5. Higiene corporal

6. Higiene del cabello
7. Cuidado de la piel
8. Cosmética

9. Higiene bucal

10. Colonia mujer

11. Higiene masculina
12. Colonia hombre
B. Colonia hombre (de marca y formato determinado)

Puedes observar que la referencia B se localiza en el escaparate con el fin de
informar al transelnte de la existencia en la tienda de ese articulo. Ademas, en el
interior del comercio se exhibe en un expositor especial para promover sus ventas.
Este articulo puede ser sustituido con la frecuencia deseada, sin ser aconsejable
que se cambie mas de una vez al mes.

En este tipo de tienda, donde la presencia del merchandising permanente es
relevante, el merchandising estacional se posiciona en un lugar privilegiado de la
tienda —dentro de la zona caliente-, donde el impacto para el cliente es mayor. El
merchandising asociado a la estacion del ano —en este caso verano-, en esta figura
seria:

13. Bronceadores
14. Cuidado de la piel —cremas faciales con proteccion solar-

C. Complementos —acordes con la época del afio, en este caso serian de
verano-

La referencia C, al igual que la B, se expone en el escaparate con el fin de
comunicar al viandante de su existencia en el interior.

En cuanto al merchandising promocional, el articulo A -colonia de mujer de marca y
formato determinado- se expone en el escaparate con la finalidad de comunicar al
viandante de la existencia de la promocion y persuadirlo despertandole el deseo de
compra. En el interior de la tienda, la referencia en promocién se situa en la zona
fria del establecimiento, con el objetivo de atraer el flujo de la clientela hacia el
fondo del establecimiento, de manera que para llegar a él deba recorrer la mayor
superficie expositiva posible, incrementandose asi las posibilidades de compra de
otros productos.
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