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Introduccion

En el municipio de la ciudad de Huixtla al igual que en la mayorfa de los otros lugares las
empresas o pequefos establecimientos de dicados al comercio no se han tomado la molestia de
ver que sus negocios tengan una mayor visualizacién, es por ello que mediante una visita se
pudo visualizar que la Boneterfa Roxana es uno de los establecimientos que necesitan una
remodelacion, utilizando el merchandising el cual nos da algunas técnicas que le proporcionan

una mejor presentacion a los establecimientos.

En el primer capitulo hablaremos de la historia del Merchandising, ya que son técnicas que
ayudaran a la empresa a cambiar su aspecto, origen, objetivos, funcién, elementos, entre otros.
En el segundo capitulo hablaremos de las técnicas fundamentales del merchandising, la
clasificacion, evaluacion, importancia, aplicacion, etc.

En el tercer capitulo hablara de los aspectos importantes en el punto de venta del
merchandising, los beneficios, tipos de compra, zonas y puntos de venta frios y calientes, asi
como los elementos en el exterior del establecimiento, sistemas de ventas utilizados, ventajas y
desventajas de los sistemas estructurales de ventas.

En el capitulo cuatro hablaremos de la propuesta que se hace, de la aplicacion de las técnicas
de merchandising ya que serviran de mucho a la empresa para lograr una mayor visualizacion

ante los clientes.



Planteamiento del problema

La “Boneteria Roxana” es uno de los negocios que requieren redisefiarse, ya que no cuenta
con estantes atractivos, la decoracién no es la adecuada, la ropa se encuentra sin un orden, por
todos lados se encuentran prendas en areas distintas, es decir encuentras prendas de caballeros

en una seccion de damas y viceversa, esto no le da una buena imagen a la misma.

La Boneterfa Roxana esta ubicada en un lugar facil de encontrar pero el aspecto visual con el
que cuenta no permite que los clientes se lleven una buena imagen, debido que al momento en

el cual estos la visitan no pueden apreciar cada una de las prendas que se ofrecen.

Por otro lado la empresa se ve muy deteriorada debido a que no le han dado un retoque a los
colores con los que cuenta sus instalaciones y esta a la vez necesita que este en frecuente

remodelacion para dar otro aspecto visual.



Delimitacion geografica

La “Boneteria Roxana” se encuentra ubicada en la esquina de calle Ferrocarril Oriente y

Francisco I Madero a un costado del Mercado Hidalgo.
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» Ubicacion de la Boneteria Roxana



Justificacion
En la actualidad existen muchas empresas que han creado y adecuado su negocio debido a que
han conocido como utilizar el merchandising visual. Al utilizar la Boneterfa Roxana las
técnicas de merchandising puede lograr una mejor utilidad, ya que estimularia a los clientes al
momento de tener un espacio adecuado y una colocaciéon de productos de acuerdo a cada tipo
de sus clientes, asimismo al hacer un redisefio de local da una perspectiva mejor para los

clientes.

Con la utilizacién del merchandising la empresa podra tener un aspecto mas atractivo, con
aparadores y maniquies en la parte de enfrente de manera que sea esto un aspecto visible para

los clientes y sirvan de atraccion.

El impacto visual que tendra en las personas sera que ellos podran ver de un lado las prendas
de vestir para dama y de otro lado las de caballeros, esto ayudara a buscar de una manera mas

rapida lo que necesitan y de esta manera tendran un servicio eficiente.



Objetivo General:

e Proponer una remodelacion de los interiores y exteriores de la boutique para

provocar un atractivo visual que aumente las ventas.

Objetivos Especificos:
e Mejorar la presentacion visual en relacion con el redisefio y ubicacién de productos
e Atraer al cliente mediante la visualizacion.

e Tener mayor cobertura en el mercado



CAPITULO I. HISTORIA DE
MERCHANDISING



1.1 Definicion

El merchandising (término anglosajéon compuesto por la palabra merchandise, cuyo significado
es mercancia y la terminacién -Ing., que significa accién, o micro-mercadotecnia es la parte del

marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta.

Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y
técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones,
tanto fisicas como psicoldgicas, al final. En contraposicién a la presentacion pasiva, se realiza
una presentacion activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos

que lo hacen mas atractivo: colocacion, presentacion, etc.

"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicién del consumidor,
obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento”. Quiere decir que,
siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener ciertos beneficios, existe

"merchandising". !

El Merchandising Visual es la presentacion, en los lugares de venta, de los productos de modo
que estos atraigan la atencion de los clientes potenciales y que los motiven para su compra.
Guiandose por estos objetivos, y valiéndose de sus talentos creativos, los disefiadores son los

encargados de lograr los mejores efectos visuales posibles.

id33.html consultada 20/11/2009


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html

1.2 Origenes

La aparicion de las actividades de merchandising en establecimientos comerciales esta ligada al
cambio del comercio tradicional en comercio de libre servicio. Sin embargo, pueden aplicarse

técnicas de merchandising en comercios tradicionales como boneteria, mercerias, etc.

A partir del siglo XX con la aparicién de los grandes almacenes, se produjo un importante
cambio en las condiciones de venta:
e FEl producto se pone al alcance del consumidor eliminando el mostrador y el
dependiente.
e FElvendedor actia de mero consultor por lo que su participacién no es imprescindible.

e Se generaliza la venta en régimen de libre servicio y aparecen las grandes superficies.

En 1934 tuvo lugar el nacimiento en Francia de los almacenes populares que se caracterizaron
por la venta de un menor nimero de referencias de productos basicos a precios reducidos. Al
tener que escoger el cliente el producto directamente de la estanterfa, se hace necesario

incrementar su atractivo a través de su disefio grafico y estructural.
En 1958 naci6 el primer supermercado y en 1963 se cre6 el primer hipermercado.

Por otra parte, la American Marketing Association, AMA, en su diccionario recuerda que esta
palabra tiene dos significados distintos: se puede referir a las actividades promocionales que los
fabricantes realizan en las tiendas, tales como expositores especificos para sus articulos, o
identifica la gestiéon y toma de decisiones de los minoristas respecto a un articulo o linea de

articulos.

Mientras que el fabricante vende un producto o conjunto de productos relativamente pequefio,

el distribuidor comercializa una gama completa de productos, llamada «surtidoy.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Libre_servicio&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercer%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XX
http://es.wikipedia.org/wiki/1934
http://es.wikipedia.org/wiki/Francia
http://es.wikipedia.org/wiki/1958
http://es.wikipedia.org/wiki/Supermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/1963
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda
http://es.wikipedia.org/wiki/Minorista
http://es.wikipedia.org/wiki/Surtido

Sin embargo, el distribuidor esta orientado a su zona de influencia, de donde provienen sus

clientes actuales y potenciales.

As{ se establece la diferencia entre:

Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en el punto de

venta, tanto las orientadas al comprador como las orientadas al propio establecimiento
o su personal, para lograr una presencia adecuada de sus productos en el punto de
venta.

Merchandising del distribuidot: acciones del minotista en su establecimiento, busca no

s6lo vender los articulos de su surtido sino también optimizar la rentabilidad de la

superficie dedicada a la venta.”

El merchandising es la aplicaciéon de requisitos u objetivos a cumplir por quienes se encargan

del merchandising:

Tener el producto adecuado, es decir un buen surtido "dé la talla" en calidad y nimero
Tener la cantidad de producto adecuado, que se refiere a una buena gestiéon de los
stocks

Tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la rentabilidad o el
(precio justo)

Tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto (por ejemplo, no
ofrecer ropa de invierno en marzo

Por ultimo, tener en cuenta también el lugar adecuado para situar el producto.

2 http://www.monogtrafias.com/trabajos16/merchandising/merchandising.shtml consultada 22/11/2009


http://www.monografias.com/trabajos16/merchandising/merchandising.shtml

1.3 La integracion sinérgica

El Merchandising Visual, tanto como la Promocién y la Publicidad, no son técnicas y/o
medios exclusivos y, ni siquiera, hegemoénicos en ningun caso. Son factores que se
complementan y que, respondiendo a una eficaz estrategia creativa, potencian sus objetivos y

aseguran su cumplimiento en tiempo y en forma.

Las presentaciones visuales deben coordinarse con la publicidad y con las otras herramientas

promocionales de la venta, pues solo asi lograran su maxima eficacia.

Particularmente en cuanto a los anuncios y graficos en el punto de venta (o de compra), se
describen y ejemplifican los siguientes: anuncios en las paredes, transparencias con iluminacion
de fondo, combinaciéon de anuncios y exhibidores, anuncios en cornisas, anuncios en vidrio,
anuncios con mensajes en movimiento, anuncios en riel y anuncios en neén, a lo que agregan

materiales, tipografia, layouts y produccion.

En un hecho evidente que las mercancfas que se ofrecen a los distintos publicos cambian
constantemente pero, también, debe cambiar el ambiente donde se exhiben y se ponen en
venta. Porque al recorrer esos lugares, publicos, curiosos y compradores se van haciendo una

imagen de la empresa.

En un mercado tan competitivo como el actual, no basta con exhibir los productos ni tampoco
ofrecer un ambito de venta confortable. Es necesario y, ademas conveniente, echar mano de
todos los recursos del disefio visual para hacer que ambos, productos y ambientes, sean lo mas

atractivo posible.

10



1.4 Objetivoss

» El objetivo del merchandising es provocar mayor demanda del producto ya que ello
significa mayor rotacién, mayor utilidad, mayor eficiencia, mayor frecuencia de compra,
ctc.

Tener en cuenta el lugar, es decir, espacio fisico de donde se presenta el producto.
Obtener sitios de exhibicién preferenciales y secundarios.

Mejorar la identificacion del producto ante los competidores.

Incrementar el nimero de compras por impulso.

Facilitar la tarea de los vendedores mercaderistas.

YV V. V ¥V V V

Sensibilizar al tendero o comerciante sobre las ventajas que tiene una buena exhibicion

del producto en su tienda.

1.5 Funcidn

Se utiliza para poder seguir argumentando e influir sobre el pablico de forma constante aunque
no se encuentre el vendedor presente o este no exista.
Los circulos sociales actuales cada vez gustan mas de independencia y libertad a la hora de la

compra y sobre todo en el momento de la decision de la compra.

Los comercios de mafana tenderan a sustituir en las ventas la argumentacién verbal por la
visual. Un buen Plan de "merchandising" permite que el propio producto se presente y ofrezca
mejor al cliente, en conclusion, el "merchandising" sirve para vender mas y mejor de forma

directa.!

11


http://mkturl.tripod.com/MKT/prom/prom02.htm
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html

1.6 Elementos

A continuacion se enumeran algunos de los elementos utilizados en el Merchandising:

Ubicacién preferente de producto. Se trata de situar el producto en lugares donde

aumentan las posibilidades de ser adquirido por el consumidor.

En supermercados v superficies de libre servicio son las cabeceras de goéndola, los
estantes a la altura de los ojos y las zonas cercanas a las cajas.

Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacién de abundancia y suelen

provocar un positivo efecto en los compradores.
Cubetas. Contenedores expositores descubiertos. Si los productos estan desordenados

dan sensacion de ganga.

Extensiones de lineal. Disposiciones extensibles de las estanterfas destinadas a hacer
sobresalir un producto del resto.

Mastiles (por analogfa con el mastil de un barco). Carteles rigidos sostenidos por un
asta en los que se anuncian ofertas o productos.

Mensajes anunciadores que se cuelgan en las paredes, el mobiliario o el techo del
establecimiento.

Senalizadores. Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven para dirigir el
trafico y la atencién de los consumidores.

Publicidad en el lugar de venta o PLV. Expositores o presentadores de producto de

caracter permanente o temporal; cajas expositoras y displays.

Demostraciones vy degustaciones. Suelen tener mucha aceptaciéon en los
establecimientos y provocar importantes incrementos de venta. Las demostraciones se
realizan para productos de uso como electrodomésticos y las degustaciones para
alimentos y bebidas.

Animacién en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que se celebran en
un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo de un acontecimiento

particular. Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al cole, Dia de San Valentin, etc.

12


http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%B3ndola_de_supermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Caja_registradora
http://es.wikipedia.org/wiki/Cubeta_(merchandising)
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1stil
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_en_el_lugar_de_venta
http://es.wikipedia.org/wiki/Caja_expositora
http://es.wikipedia.org/wiki/Display
http://es.wikipedia.org/wiki/Demostraci%C3%B3n_(merchandising)
http://es.wikipedia.org/wiki/Degustaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n_en_punto_de_venta

1.6.1 Elementos Exteriores en el negocio

Rotulos: permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre, logotipo o simbolo

de acuerdo a la imagen que se desee proyectar.

Entrada al establecimiento: constituye un elemento que separa al cliente del interior de la

tienda. En este sentido, es fundamental que potencie la facilidad de acceso e invite a entrar.

Escaparates: sera basico en comercios tradicionales, y especialmente en aquellos que no se
dedican a la alimentacién salvo en el caso de tiendas especializadas en calidad e imagen como
charcuterfas de alto standing, por ejemplo. Es recomendable no sobrepasar los 15 dias sin

variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos anuales.

1.7 Tipos de Merchandising
1.7.1 Merchandising de presentacion

Se puede definir como la manera de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de
compra sea lo mas facil para el cliente y lo mas rentable posible para el comerciante, tanto
respecto al numero de unidades vendidas como al margen de beneficio por unidad de
producto.

El Merchandising de presentacion es el que favorece las compras por impulso o compras no
previstas. En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en su comportamiento a la hora
de la compra basandose en los siguientes elementos:

— Un ambiente agradable.

1.7.2 Merchandising por Gestion:

Podemos decir que el Merchandising de gestién es la segunda etapa en la evolucion del
Merchandising. Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio para obtener el
maximo rendimiento posible del espacio destinado por el establecimiento a la exposicion y
venta de los productos.

Trata de optimizar su espacio, tamafo, las distintas familias, marcas y articulos que los forman,
teniendo en cuenta la rotacion de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la

superficie de venta, el rendimiento por metro de lineal, etc.

13



El Merchandising de gestion se basa en la recogida y analisis constante de informacion,
principalmente generada en el propio establecimiento.

e Determinacién del tamafio lineal de cada seccion.

e Reparto lineal en familias.

e Conocer la rotacion del producto.

e Conocer la rentabilidad del metro lineal.

e Realizar analisis comparativos entre marcas y familias de productos.

1.7.3 Merchandising de Seduccion y Animacion:

El Merchandising de seduccién consiste en la denominada «tienda espectaculoy, y pasa por la
concepcién del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion, etc., con el objetivo de dar

un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen del propio distribuidor.

Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de todos los
sentidos (un 55 % a través de los ojos, un 18 % a través del oido, un 12 % del olfato, un 10 %

del tacto y un 5% del gusto), se puede utilizar esta informacién para animar el punto de venta.

Es necesario crear un ambiente agradable en el cometcio, ya que ayuda a la venta visual
g > ¥a q yu
presentando una tienda bien decorada y bien iluminada. Se debe estudiar el nivel de claridad

conveniente en funcién de los productos, de su presentacion y de la decoracion en general.

Es un hecho comprobado que los consumidores acuden mas a las zonas mas iluminadas, pues
una claridad elevada aumenta la rapidez de la percepcion visual, permitiendo a los compradores

reaccionar mas rapidamente y circular con mayor comodidad.

Algunos elementos publicitarios estratégicamente dispuestos permitiran llamar la atencién del
publico sobre los stands de demostracion, avisar a la clientela cada vez que se produzca una
demostracion y anunciar las ventajas promocionales que se ofrezcan en la tienda.

Crear secciones atractivas. Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar

(gbndolas). Para asi identificar - informar - decorar y ganar espacio.

14



En los consumidores, el 80% de sus compras son planificadas y el otro 20% son por impulso,
por este motivo el merchandising es cada vez mas importante en los Supermercados y en las

Tiendas por Departamentos.

1.7.4 Merchandising para el cliente shopper y para el cliente buyer

El cliente shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber déonde hay que comprar y no qué comprar.

Le preocupan aspectos tales como la facilidad de acceso, el estacionamiento, la imagen del
establecimiento y los precios en general.

El cliente shopper es el que, fuera del establecimiento, elige donde quiere o le conviene mas
comprar. El cliente buyer es el que, dentro del establecimiento, decide qué va a compratr.

Al cliente shopper se le aplicara un marketing de entrada para conseguir captar nuevos clientes
y fidelizar a los captados anteriormente.

El cliente buyer es el que esta dentro del establecimiento; basara su decision de compra en los
precios, la calidad de los productos, las distintas ofertas, las promociones, la gama de
productos y el trato recibido.

Al cliente buyer se le aplicara un marketing de salida con el fin de que adquiriera no sélo los
productos que buscaba, sino aquellos que no tenfa previsto comprar.

Esta distincion tedrica del cliente shopper y el cliente buyer sirve para que las empresas no
descuiden ni los factores externos que hacen que un cliente entre en el local, ni los factores

internos que hacen que el cliente compre determinados articulos.

15



CAPITULO II.TECNICAS
FUNDAMENTALES DEL
MERCHANDISING

16



2.1 Clasificacion de las técnicas

2.1.1 Técnicas de animacion:

Medios fisicos: forma de distribuir los espacios que ocupan las mercancias, estos pueden ser:
gondolas, pilas, islas o contenedores desordenados. A cada una de estas formas de distribucion
el locatario generalmente le pone un precio, los que estan en zonas calientes, obviamente seran

mas caros para su arriendo, o los lugares con mas visibilidad.

Medios psicoldgicos: promociones y presentacion repetida del producto, para aumentar la
posibilidad de que el cliente lo vea, por ende lo conozca y tenga mayor probabilidad de que lo

compre.

Medios de estimulo: se divide en medios audiovisuales y en “creaciéon de ambientes” o
ambientacion tematica, que se ocupan generalmente en fechas especiales (Navidad, Dia del

Padre, etc.).

Medios Personales: Personas reales o ficticias (disfraces, mascotas, etc.), que dan a conocer las

caracteristicas del producto a través de degustaciones o demostraciones.

2.1.2 Técnicas de exhibicion:

Las técnicas de exhibiciéon buscan presentar el producto en ubicaciones, formas y disposiciones
que generen atraccion. Por tanto, el area del punto de venta en que sea exhibido, el lugar que el
producto tenga en la gondola, la altura en que fue ubicado, las formas de apilacién en que se
presente y los accesorios graficos y fisicos (displays, exhibidores, etc.) que se monten,

determinan la mayor o menor venta que el producto tendra.
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2.1.3 Técnicas de promocion:
Consistentes en degustaciones, sugerencias y explicaciones personales, ofertas de regalo de
mayor cantidad o de productos anexos, regalos publicitarios, presencia de bellas promotoras,

sorteos de premios, etc., resultara muy dificil que el consumidor pueda escapar a la tentacién.

Por estos motivos resulta importante conocer y dominar dichas técnicas, ya que de lo contrario

se otorga un amplio handicap a la competencia.

2.2 Evaluacion de las técnicas del merchandising.

En la practica comercial existen y se conocen por los especialistas de la rama comercial, un
conjunto de técnicas que son aplicadas en los trabajos de auditoria tradicional, caracterizandose
port ser elementos de la gestién cuya medida cuantitativa se hace practicamente imposible, pero
que no deben dejarse de considerar en un trabajo de Auditoria de Gestion que evalué el
comportamiento de la actividad minorista, por la repercusiéon que tienen en el comportamiento
de las ventas y de hecho sobre los indicadores que permiten evaluar la eficiencia con que se ha

trabajado, permitiendo incorporar agregado al trabajo del auditor.

Debe tenerse en cuenta la importancia del significado de poseer la estructura de ventas
adecuada, ¢En qué forma debe encontrarse estructurada la unidad?, ;Cémo 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? y este aspecto es sumamente importante.
¢Coémo se logra la correcta exhibicion de las mercancias en el piso de venta, de forma tal que se
estimule su adquisicién por la clientela?. Nos referimos entonces a la utilizacion de las técnicas
del Merchandising.

Lo antes expuesto, evidencia la necesidad de establecer el concepto siguiente: Merchandising.
Es comunicacion visual, comprendiendo que la vista representa el 80 % de la percepcion
humana, el implica el 10 % y el resto de sentidos tacto, olfato y gusto, el otro 10 %. Esto
significa que lo visual es fundamental para vender, al igual que la participacion del cliente en el
proceso de compra.

El Merchandising proporciona esa posibilidad al acercar las mercancias a sus ojos y sus
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manos... Si a través del Marketing se elabora la politica a seguir en la gestion de venta, a través
de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta politica.

Poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas, promocionandolas con técnicas
apropiadas, utilizando elementos psicolégicos que permitan impactar, interesar a los clientes e
inducirlos a comprar.

Mientras la investigacién nos crea preguntas; la publicidad informa, atrae al publico; la
promocién motiva al cliente, lo incita a comprar; el Merchandising mueve la mercancia hacia el

cliente.

2.3 Importancia

La importancia de esta técnica radica en que estadisticamente se ha comprobado que el
consumidor es altamente sensible a una serie de estimulos mentales y fisicos, por lo que su

conducta de compra puede llegar a ser previsiblemente guiada.

Ademas, un importante porcentaje de las compras son decididas en el propio punto de venta o
ahi se deciden cambios de preferencias en marca, calidad o precio, respecto de decisiones
previamente establecidas. Asi entonces, para provocar motivacion y atracciéon se aplican

técnicas de exhibicion y técnicas de promocion.

- - s 5
2.4 Aplicacion
Son pocos los técnicos, sobre todo los tedricos, que conocen las auténticas necesidades del
comercio, pues existe una gran diferencia entre los libros y la vida cotidiana, pero de forma

genérica diré que el "merchandising" se puede aplicar a cada rincon interior y exterior del

establecimiento, a cada espacio a donde llegue el ojo del cliente.

En el grafismo, en el color, valor de la superficie, situacién de puertas y pasillos, situaciéon de
los departamentos o grupo de productos, exposicion del producto, exposiciones y elementos

decorativos, presentacion del producto, trato al publico, zonas de descanso, niveles de ventas,

> http//ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html consultada 24/11/2009
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tarjetas comerciales, cartas, impresos promocionales, etiquetas de productos, etc.

Lamentablemente los comercios de cierta antigliedad, no utilizan las técnicas de merchandising
pero es mas lamentable que sus propietarios, cuando le informas sobre el tema, suelen carecer

de interés y casi nunca lo aplican.

2.5 Estructura organizativa de los departamentos

Un departamento como tal no es un lugar donde de forma indiscriminada se colocan las
mercancias, sino organizadamente y atendiendo a determinados principios, éstas se colocan
formando lineas, que a su vez integran secciones; las uniones de dichas secciones componen el

departamento.

Un aspecto importante en la colocaciéon de las mercancias dentro de cada linea, es su
interrelacién. Es posible incluso sugerir la venta de las mercancias, por ejemplo cuando el
cliente adquiere una determinada mercancia, se invita practicamente a adquirir otras que se

relacionen con ésta, como pueden ser los espaguetis, el queso y el kétchup; las flores, etc.

Otros principios generales que intervienen en la integracion de los Departamentos son:

El Principio General de Sexo y Edad: ya que en este tipo de agrupacion se define claramente a
qué sexo y edad pertenece la mercancia exhibida.

El Principio del Fin que Persiguen las Mercancias: que es el mas amplio en la formacion de los
departamentos, pues para agrupar las mercancias se toma como base, en sentido general, el uso

para el cual seran utilizadas.

Constituyendo ejemplos de ello los Departamentos de Perfumeria y Cosméticos, de Joyeria y

Bisuteria, cuyos principios son el embellecimiento y aseo personal.
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2.6 Reglas basicas del Merchandising

Es indispensable que el producto esté disponible, que se encuentre en el lugar adecuado, que
haya la cantidad necesaria, al precio correcto, visible y en el momento preciso.

Se hace actuar sobre el producto: el espacio que se le destina, la identificacion, la visibilidad, el
precio y las ofertas. Sobre el entorno: ambientacién, dinamica, organizacion general mediante

el empleo de carteles, etc.

El consumidor es uno de los medios que le informan, le recuerdan, le refuerzan el mensaje,
desvian la compra de productos competitivos y actian en el sitio de decision, propiciando las

compras por impulso.

Normas generales de exhibicion: Debe colocarse el maximo del producto, en contacto, con el

maximo de clientes, durante el mayor tiempo posible.

La circulacion en el interior del establecimiento: En la concepcion del espacio de venta, el
detallista debe repartir el espacio disponible, entre las distintas secciones y decidir su ubicacion

optima, de manera que se facilite la circulacion de los clientes.

Las técnicas de exposicion permite manejar la venta visual: Lo que se ve y esta al alcance de las

manos, se vende; y la venta en masa, lo que se ve en masa, se vende en cantidad.

La exhibicion: Se suele admitir la existencia de dos zonas triangulares claramente diferenciales

segun las corrientes de circulacion de la clientela.

La zona caliente de circulacién natural y la zona fria que sera necesario incentivar a través de
puntos calientes, para que los consumidores circulen por ella.

Los puntos mas vendedores de la estanterfa estan por encima de un 1.30 metros y por debajo
de 1.70 metros de altura. A su vez, la posibilidad de venta esta relacionada con la amplitud del
campo visual por lo que se deben colocar los articulos claves en los puntos calientes. Las areas
de atraccion o puntos calientes deben destinarse para la colocacion de articulos

complementarios, articulos de alto margen y articulos de circulacion lenta.
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Animacién del punto de venta: La animaciéon del punto de venta puede ser desarrollada a

través de cuatro medios:

Medio fisico: Utilizacion de publicidad en sus diferentes formas, como exhibidores, embalajes

presentadores y carteles. Publicidad directa mediante la utilizacion de catalogos y folletos.

Medios psicolégicos: Promociones y colocacion repetitiva del producto.

Medios de estimulos: audiovisuales que captan la atencién del cliente.

Medios personales: Animadores en el punto de venta (personajes ficticios).

Elecciéon del surtido y presentacion de los articulos: El surtido debe adaptarse a las
caracteristicas de la clientela del establecimiento.

La eleccion del mismo, su amplitud (variedad de categorias del producto) y profundidad
(variedad de marcas de cada categorfa), debe realizarse teniendo en cuenta los estudios que
revelan la naturaleza del mercado, conociendo que se va abastecer las necesidades, la
competencia existente y la imagen que se quiere posicionar en el establecimiento.Una vez

elegido el surtido es preciso determinar el modo de presentacion éptimo de los productos.
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CAPITULO I1l. ASPECTOS
IMPORTANTES EN EL PUNTO DE
VENTA DEL MERCHANDISING
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3.1 Beneficios

Los beneficios que el merchandising nos ofrece desde el punto de vista estratégico.

3.2.-

Cambio del concepto de «despacham productos por «vender».

Reduccién del tiempo de compra.

Conversién de zonas frias en lugares con vida.

Potenciacion de la rotacién de productos.

Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activan.

Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes aspectos: el
producto sale al encuentro del comprador, el comprador se encuentra a gusto en el
punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger los productos, la decoracion del
punto de venta, el «servicio» en general que recibe, los colores, la musica, etc.

Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por sus caracteristicas
peculiares tienen dificil rotacién, pero que nos interesa su venta).

Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el punto de venta.

Tipos de compras

Los tipos de compras previstas los clasificamos teniendo en cuenta el comportamiento del

consumidot.

Compras racionales (o previstas) 45 por 100:

— Realizadas (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por producto y marca.

— Necesarias (18%): son las realizadas por producto sin previsiéon de marca; se adaptan al perfil

del consumidor que busca las ofertas.

— Modificadas (5%): son las compradas por producto pero modificada la marca.

Compras irracionales (o impulsivas) 55 por 100:
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— Planificadas (12%): el consumidor tiene la intencién de compra, pero espera el momento
adecuado para efectuarla (rebajas, promociones, etc.).

— Recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto, recuerda que
lo necesita.

— Sugeridas (20%): son las producidas cuando un cliente, visualizando un producto en una
estanterfa, decide probarlo.

— Puras (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, la totalmente imprevista.

Las compras previstas solo representan el 45 por 100 del total de las realizadas, lo que
consolida la idea de que el punto de venta juega un papel crucial a la hora de aumentar el

volumen de ventas, de ¢l dependera el porcentaje de compras impulsivas.

Para facilitar la rotacion de los productos en los establecimientos existe una serie de

emplazamientos, entre los que destacan:

e Lineales. Los productos se identifican perfectamente a través de la superficie del lineal,
por lo que todas las empresas pugnan por conseguit mayores metros para su
colocacion.

Los productos se ubican a tres niveles:
— Nivel ojos, productos con mayores posibilidades de rotacion.
— Nivel manos, productos de consumo diatio.

— Nivel suelo, productos pesados y de uso regular.

e Cabeceras de gondola. Son las situadas en los extremos de los lineales, y por su

excelente ubicacion son el espacio que tiene mayor demanda a nivel promocional.
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3.3 Zonas y puntos de venta frios y calientes

Una de las principales funciones que tiene que realizar el departamento de marketing es
localizar lugares estratégicos en la calle para situar un nuevo punto de venta o detectar los

emplazamientos idoneos dentro de las superficies comerciales.

Se denominan «calientes» aquellos puntos de venta donde el paso de las personas es superior a
la media de la zona; por el contrario, los «frios» son aquellos puntos con menor trasiego de
clientes que la media de la zona. La politica que debe seguirse es la de mantener los puntos

calientes y transformar los frios. Para ello, existen técnicas de animacién consistentes en:

Poner productos basicos en zonas frias: azicar.
o Jluminar mias intensamente esa zona.

e Montar un stand con degustaciones.

e Cubrir esa zona de espejos.

e Poner una promocion de forma regular.

e FEtcétera.

3.4 Elementos en el exterior del establecimiento®

Roétulos. Permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre, logotipo o

simbolo de acuerdo a la imagen que se desee proyectar.

e Entrada al establecimiento. Constituye un elemento que separa al cliente del interior de
la tienda. En este sentido, es fundamental que potencie la facilidad de acceso e invite a
entrar.

e Hscaparates. Serd basico en todo tipo de comercios. Existen modas que cambian en el

tiempo pero es recomendable no sobrepasar los 15 dfas sin variar un escaparate y

adecuatlo a los diferentes eventos anuales.

lv-118.htm consultada 24/11/2009
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3.5 Sistemas de ventas utilizados

% Sistema de venta tradicional: Las mercancias estin situadas en anaqueles y mostradores,
donde el cliente no tiene acceso.

% Semi-autoservicio: Las mercancias estin colocadas en anaqueles, muebles centro del
salon, colgadores, etc., con libre acceso para los clientes, quienes solicitan la atencion
del vendedor una vez que seleccionan las mercancias.

% Autosetvicio: Es similar al antetior, pero en este caso el cliente posee mayor libertad,

, . 7
pues personalmente lleva las mercancias a la caja para que se la cobren.

3.6 Factores que inciden en la promocion de las ventas

Para comprobar una buena promocién de ventas, se deben verificar entre otros, los aspectos

que se describen a continuacion.

Pudiera tratarse de mercancias de venta por motivacion cuya realizaciéon se origina por el
impacto que produce su presencia, debiéndose exhibir en las areas de gran movimiento, como
la entrada de la tienda o pasillos que conducen a pisos supetiores, por donde los clientes
tengan que pasar a la entrada y salida de la misma.

Las mercancias de venta por demanda son las que en un momento determinado presentan gran
atraccion y el consumidor sale en su busqueda, debiéndose exhibir en zona alejadas de la
entrada y de poca circulacion, para evitar aglomeraciones de clientes que obstaculicen el buen
funcionamiento de la tienda o el departamento y aprovechar mejor las areas de poca
circulacion; ademas permite que el consumidor en su recorrido, pueda observar articulos que
necesite y obtener estas ventas.

St se trata de mercancia de venta normal deben situarse en las zonas centrales o en aquellas en
que hay una moderada circulacion.

Si se trata de tiendas de varios pisos, hay que considerar que en la planta principal se ubicaran
los departamentos que sus mercancias respondan a las ventas por motivaciéon (Perfumeria y
Cosméticos, Bisuterfa, Adornos y Regalos), asi como el Departamento de Confecciones

Masculinas, ya que el hombre por su idiosincrasia no le gusta recorrer la tienda.

7 http:/ /www.monografias.com/trabajos13/minor/minor.shtml consultada 30/11/2009
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El Departamento de Confiterfa (dulces) se ubicara a la salida, debido a que la mayoria de las
ventas son de completamiento. El Departamento de Jugueteria como norma se situara en

aquellas zonas donde concurren los nifios, junto con las confituras; las de menor precios.

En los pisos superiores se ubicaran el resto de los departamentos, pero siempre situados en la
ultima planta aquellos cuya mercancia se compra muy pocas veces o sea responden a compras
puntuales, tales como: muebles, electronica, equipos electrodomésticos, etc., ya que estas

compras se realizan de forma premeditada y su compra no responde a la motivacion.

Otro aspecto a evaluar es el Espacio que se le ha dado a las mercancias.

A todas las mercancias no debe darsele el mismo tratamiento en cuanto a espacio se refiere.
Segun el volumen de venta, la cantidad en existencia y el periodo de tiempo en que se debe
vender, asi sera el espacio que se les dara en el salon comercial.

Si existe una mercancia con gran volumen de venta, se requiere dedicarle un buen espacio en la
exhibicion, para evitar que no se venda o estar surtiendo constantemente.

De igual forma debe otorgarsele el espacio necesario a las mercancias en las que existen
grandes existencias o aquellas que son afectadas por la o la temporada.

Otra problematica es la correcta exhibicion de las mercancias (forma y lugar) en las areas de
autoservicio, siendo necesario colocar de manera vertical los articulos similares, que se
diferencian por sus tamafos, capacidades, marcas, con el objetivo que se pueda observar la

amplia oferta, sin tener el cliente que recorrer varias gondolas.

Un aspecto que debe valorarse en la colocacion de las mercancias en los entrepafios de las
gondolas, es la preferencia que se le quiera dar, situandolas en los entrepafios que estin al
alcance de las manos de los clientes, de forma tal que pueda observarlas sin esfuerzo alguno.
Esto se conoce como a "el area caliente".

Como es natural, los otros entrepafios, que conforman "el area fria", hay que utilizatlos para
colocar aquellas mercancias de mayor interés, que el cliente siempre va a buscar donde quiera

que estén.
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La colocacién de la mercancia conocida como "bloque", consiste en situar las mercancias de un
solo tipo o de forma vertical en todos los entrepafios de la géndola.
Se utiliza en mercancias de gran demanda o aquellas con grandes existencias y se necesite

promocionar su venta.

Otro tipo de colocacion en las géndolas es la conocida "vertical por linea", donde se ubican
verticalmente las distintas marcas en existencia de un producto dado, en los diferentes

entrepafos que la conforman, pudiendo el cliente apreciar toda la diversidad de marcas.

Como ultimo aspecto del Merchandising, se encuentra en el Vitrinismo y la Decoracion
Interior, que son herramientas trabajo muy necesarias en las tareas de Merchandising que todo

vendedor debe desarrollar en su trabajo.

La exhibicién debe hacerse de forma sugestiva, teniendo en cuenta los habitos de los clientes,
para que los productos cobren vida, sean sugerentes, atractivos y las ventas se puedan

desarrollar a un ritmo creciente.

Existe la vitrina exterior y la interior y algunos de los temas a auditar serfan los siguientes:
e Vitrina exterior.

e la primera de la vitrina exterior es detener al transeunte y brindarle una breve
informacién, basica e imaginativa, que despierte su atencion, lo interese y provoque su

curiosidad por conocer mas detalles de la sugerencia realizada.

e Las mercancias deben ser el centro de atencion de la vitrina, 1a decoracién debe ser un

elemento para resaltar la mercancia ante los ojos del transeunte.
e Lavitrina debe ofrecer un mensaje, para no confundir al publico.

e Deben evitarse los montajes al estilo mercado persa, no debe abusarse proponiendo

una oferta muy variada.

e [a vitrina es como un escenario teatral, donde el fondo y los elementos ornamentales

son la decoracién de la escena y los productos son los actores
e La composicion de una vitrina exterior esta conformada por los siguientes elementos:

e DMontaje, idea decorativa con productos integrados, que permiten al transeunte
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entender rapidamente el mensaje promocional.

e Tema, mensaje escrito o figurado, que se incorpora al montaje para recordar una fecha
o actividad.

e Toco centro 6ptico seleccionado para llamar la atencidn, teniendo en cuenta la mayor

circulacion de transetntes.

e Los productos integrantes que determinan el montaje y que deben tenerse en cuenta

durante la auditoria son los siguientes:

a. Fondo, se emplea como elemento para el tema de exhibicion; puede utilizarse para
exhibir mercancias.

b. Piso, debe combinar con el fondo y es la base en la mayoria de las exhibiciones.

c. Techo y laterales, deben hacer con el fondo y el piso; se utiliza como espacios
complementarios para exhibiciones.

d. Iluminacién; elemento para destacar el montaje; se utiliza spot light como
complemento para incrementar el elemento principal de la composicion.

e. Parapetos, medios para aguantar o soportar las mercancias, que se ubican a diferentes

alturas para aprovechar los espacios visuales en relacion con el transeunte.

e Fs importante que se tenga en cuenta el centro de interés o centro o6ptico, el que se
ubica en relaciéon con la direccion del flujo de los transeuntes y con la entrada de la
tienda, por ejemplo si el publico se mueve de derecha a izquierda, el centro éptico se

ubicara a la derecha del centro geométrico de la vitrina.

Por otra parte si existen pequefias vitrinas a la entrada de la tienda, el centro 6ptico estara en la
zona media delantera de la vitrina, y al centro, izquierda o derecha, segun el flujo de entrada del
publico.

Constituye una excepcion de las vitrinas a la entrada de la tienda, la existencia de vitrinas
laterales, paralelas a la entrada, mas largas y profundas que anchas, cuyo centro 6ptico debera
encontrarse en el fondo, donde deberan situarse los productos de mayor atractivo para el
cliente.

Es muy importante tener en cuenta que existe la tendencia de las personas, una vez detenida
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ante la vitrina, de observar el centro de interés y continuar su recorrido visual hacia la derecha,
hacia abajo y finalmente hacia la izquierda.

Ello esta motivado por la tendencia habitual de la lectura.

Por tanto y después de explicado algunos de estos elementos, es importante que se tenga en
cuenta que la ubicaciéon de la mercancia principal debe ser a la derecha o a la izquierda (centro
de interés) de la vitrina, teniendo en cuenta el flujo del publico al pasar por ella.

Se debe apreciar que el cliente, al detenerse frente a la vitrina, se desplaza del centro de interés
hacia el centro geométrico de la misma, por lo que el montaje debe ayudar a ello y debe

estimular que continte su recorrido visual hacia los otros puntos.

e Algunos aspectos a considerar durante en la exhibicién de las mercancias en vitrinas
exteriores:

Las mercancias deben seleccionarse cuidadosamente, se deben preparar de antemano los
modelos, precios y variantes mas llamativos o de mayor demanda, asi como los accesorios que
permitan resaltar los productos fundamentales.
LLas mercancias deben estar limpias, las confecciones planchadas y el calzado con brillo.
Las luces deben arreglarse, pintarse las paredes, los techos y el piso, los cristales deben
encontrarse limpios; durante el montaje deben utilizarse plantillas, medias o zapatillas, que
permitan mantener la apariencia deseada.
Las vitrinas deben permanecer limpias, sin polvo y sin insectos.
Deben contemplarse las caracteristicas fisicas de cada producto, de manera que se evite su
exhibicion mas del tiempo que resulte aconsejable; en términos generales las exhibiciones no
deben tener una duracién mayor de 15 dias, lo que no quiere decir que haya que variar el
montaje con igual frecuencia, el que puede permanecer durante dos o tres meses.
Los precios deben imprimirse de forma clara y visible, los mensajes deben ser breves, sencillos,
imaginativos y sugestivos; cuando se trate de promocionar productos que por sus precios son
muy competitivos, o que se encuentran en liquidacién, los precios y mensajes deben ser de

mayor tamafo.

También puede utilizarse el sistema de no poner el precio al montaje, de manera que el cliente

sienta curiosidad al ver la belleza de la mercancia expuesta y entre a la tienda.
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e Vitrina interiot.

El montaje de la vitrina interior debe entenderse como una continuidad del montaje de la
vitrina exterior, de hecho se rige bajo los mismos principios empleados en el montaje de las

vitrinas extetriores.

El objetivo es colocar las mercancias de forma tal que resulten agradables a la vista de los
clientes y que den continuacién a la idea promocional que hemos empleado en las vitrinas

exteriores.

En las vitrinas interiores los productos deben ser exhibidos en varios niveles, de forma tal que
se destaquen unos de otros y sean agradables a la vista; se deben evitar los montajes planos.

Con el objetivo de lograr los diferentes niveles se utilizan varios medios, resultando muy
importante la imaginaciéon del vendedor, empleando generalmente displays especializados o

elaborados artesanalmente.

Los precios y mensajes sugerentes complementan estas exhibiciones, deben hacerse en tamafo
y s
pequeno, acorde con las dimensiones de la vitrina, deben eliminarse los letreros y precios

hechos a mano, los que causan un efecto deprimente en los clientes.

Lo sefialado acerca del Vitrinismo, constituyen técnicas cuya aplicacién actual en la auditoria de
gestiébn es practicamente nula, por no ser absolutos, sin embargo constituirfan elementos
importantes en el rescate y agregacion de valores durante la realizaciéon de estos tipos de
trabajos.

Los sets promocionales, constituyen uno de los medios mas utilizados en la promocion de las
ventas y que ayuda crear un ambiente agradable en la decoracién interior.

Se conforman también mediante un surtido de productos, utilizando otros medios como
envases de mercancias, carretillas, dispensadores, cabezas de goéndolas, plataformas, cubos,
soportes metalicos; ubicados en las cercanias de las cajas de cobro, las escaleras, entre muebles

o espacios «muertos» no ocupados.
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Las cabezas o punteras de géndolas son espacios ideales para hacer promociones, siendo la
forma mas tradicional de utilizatlas, mostrando todas las variedades de una linea de productos,
que se puedan encontrar en una gondola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y
precios de las conservas carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la profundidad

de la oferta.

Una forma de lograr sets promocionales es mediante la asociacion de mercancias con usos

complementarios, como pueden ser el espaguetis y el tomate, jabones y jaboneras, etc.

Otra forma es la de colocar uno o dos productos en forma de abarrote, usando la base de la
cabecera para mostrar las mercancias en promocién en sus propios envases, con cierto
desorden, para que los clientes las tomen de dichos envases, siendo necesario quitar los
entrepafos superiores y utilizar la pared para colocar mensajes o anuncios, que a veces
suministran los proveedores o son elaborados en la unidad.

En todos los casos es necesario tener en cuenta que estas promociones deben acompafiarse de
mensajes breves, que llamen la atencién del cliente sobre el producto, la combinacién de
productos o los precios promocionales.

Cualquiera que sea el sistema de venta que estemos utilizando, tradicional o de autoservicio,
tenemos que darle movimiento, vida a los productos, sacandolos de su entorno habitual, para

que el cliente tropiece con ellos y reflexione ante la oferta que le estamos haciendo.

Por otra parte, una vez que el cliente entra en la tienda, se ha logrado el objetivo fundamental,
entonces se convierte en un cliente potencial que debe ser aprovechado para venderle algo.
Sila tienda es agradable por su posicion, surtido y facilidad de compras, el cliente permanecera

mas tiempo en ella, a la vez que se sentira mas motivado a recorrer todos los departamentos.
La decoracién interior forma parte de una de esas acciones que influyen positivamente en los
clientes; por tanto, no deben existir elementos decorativos en exceso. Debe ser sencilla,

agradable y apoyar la exhibiciéon de las mercancias.

En las unidades que poseen un puntal alto, existe un gran espacio entre la altura de los muebles
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de arrimo y el techo, debe eliminarse, porque produce una sensacioén de vacio.

Para lograr lo anterior se utilizan graficas u otros medios, que ademas de cubrir el espacio en
blanco, sirven en algunos casos para promocionar un departamento o area.

Lo importante es respetar el proyecto creado para la tienda, no se deben realizar cambios en

los muebles que rompan la estructura original.

Debe tenerse en cuenta que los carteles con mensajes deben ser breves y sugestivos, asi como
la existencia de los carteles que identifiquen los departamentos y servicios que presta la unidad.
Dentro de la decoracion interior, los precios y los carteles con mensajes e informaciones, que
desempefan un importante en la ambientacion de la unidad.

La uniformidad en la confeccién de los precios y mensajes promocionales son fundamentales
para la ambientacién general, demuestran el gusto y la profesionalidad de los trabajadores.

Las etiquetas que contienen los precios deben ser de tamafio pequefio, pero lo suficiente visible
para el cliente.

Es importante que se considere que cuando el precio es el elemento fundamental de la
exhibicion, debe aumentarse el tamafio de la etiqueta lo suficiente, como para que el cliente se
percate que se le esta ofertando un precio especial, competitivo y la compra, por tanto,
constituye una ventaja.

Cuando se exhiben mercancias que han sido rebajadas, el cartel con el precio actual debe
contener el precio anterior tachado con una raya o cruz, de manera que sin mencionar la

palabra rebaja, el cliente se percate de ella.

En las vitrinas interiores, gondolas, perchas y estantes de arrimos, las mercancias deben poseer
las etiquetas con los precios o sistemas de barra y en aquellos muebles donde se colocan el
stock de mercancias a la venta, también debe colocarse el precio a cada producto, que ademas

de brindar informacion, evita que el cliente lo tome en sus manos y desorganice la exhibicion.

Se debe evitar colocar demasiados carteles con precios en las vitrinas exteriores o interiores,
porque ello produce un efecto negativo, principalmente cuando se trata de productos
pequefios: en estos casos es recomendable confeccionar un cartel para un conjunto de

productos, con variedad de tipos, modelos y colores, pero que tengan un mismo precio,
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empleando un cartel pequeno, pero lo suficientemente visible para el cliente.

Deben eliminarse los carteles a mano alzada, que generalmente carecen de estética

La correcta exhibiciéon de los precios es un elemento muy importante cuando hacemos
referencia a la proteccion al consumidor, uno de los temas que en nuestro pafs se ha retomado
como una necesidad ante la proliferacion de las llamadas "multas" a los clientes, que provocan
en lo particular un dafio econémico para ellos y en lo general, un malestar social que afecta la
opinién de la poblacion.

Y no se trata solo de la exhibicién de los precios oficiales de las mercancias, se trata de la
informacién que necesita el cliente y que lo hace sentirse seguro de la compra que efectia,
pudiéramos hacer referencia; por tanto a la informacién de la garantia comercial que poseen
los equipos electrodomésticos, o a las rebajas de precios ocurridas en la unidad.

Estos son temas que el auditor no debe dejar de considerar y que deben ser tratados el primer
dia de la auditoria, de manera que puedan ser seflalados puntualmente, porque de existir, se
hace practicamente imposible detectarlos posteriormente.

Lo antes senalado permite proponer que de la misma forma que se aconseja comenzar los
trabajos de auditoria realizando los correspondientes arqueos de efectivos, se considere la
realizacion de esta revision el primer dia de trabajo, porque se trata de un tema que tiene un
peso importante en la realidad cubana actual.

Como ultimo aspecto a considerar en el presente acapite por su decisivo impacto en el
hombre, el trabajador cuya accién incide a diario sobre los resultados obtenidos en las ventas
de las unidades minoristas y que el auditor debe evaluar, los cuales, sin abarcar todo el

universo, son basicos para prestar un buen Servicio:
e Trato que le brinda a los clientes.
e Conocimiento de las técnicas expuestas en el presente trabajo.

e Conocimiento de las propiedades de las mercancias que comercializa.
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3.7 El empaque vy su relacién con el merchandising

Llamar la atencién del consumidor hacia el producto que se esta vendiendo, es donde el
empaque juega un papel muy importante como herramienta del merchandising en los
establecimientos de comerciales. Ese es uno de sus objetivos, ademas comprende todas las
actividades publicitarias y promocionales realizadas a nivel detallista. Con esto el

merchandising busca:

Obtener espacios preferenciales y secundarios para exposicion. Mejorar la exposicion de
nuestros productos en el mejor emplazamiento, asi como permitir la perfecta identificacion de

marca con lo que el empaque es de gran ayuda.

Reforzar el prestigio de la marca y la cooperacion del detallista. Esto principalmente en casos
como las sopas deshidratadas, en que son pocas las marcas que hay en el mercado y la

diferencia entre una y otra es minimo.

Hacer que en el punto de venta, se recuerde el tema de la campana publicitaria que se esta
realizando y destacar las ventajas del producto. Esto es importante en el caso de las sopas en
sobre, ya que usan empaques similares, esto ayuda al consumidor a lograr una buena

identificacién de la marca.
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3.8 Venta y promocion de los productos

El comprador generalmente obtiene de los fabricantes la informacién sobre el producto. Los
representantes de ventas de los fabricantes deben ser capaces de hacer la descripcion del
producto.

En realidad, los representantes resaltaran las ventajas de sus productos al comprador el cual
puede usar muchos de estos argumentos para llevar a cabo las ventas en su tienda. Muchos
productos traen instructivos que los describen, los cuales también son buenas fuentes de

informacion. Una etiqueta dice algo sobre el producto.

La etiqueta puede proporcionar informacién util como el nombre del fabricante del producto
e instrucciones sobre su cuidado. Si el fabricante es muy conocido, su nombre puede constituir

un argumento de venta.

Ademas, los fabricantes pueden brindar sesiones de entrenamiento para el personal de ventas.
De estas sesiones, los vendedores pueden obtener valiosa informacién sobre los productos y

también aprender algunas técnicas para venderlos.

Asesorar al personal de ventas

Una parte importante del trabajo de un proveedor es transmitir a los vendedores la
informacién del producto que obtuvo del fabricante.

Si el personal de ventas no esta bien informado sobre la mercancia que tienen sus

departamentos, las ventas se veran perjudicadas.

El proveedor debe informar a los vendedores sobre los beneficios que obtendran los clientes
con la nueva mercancia y los nuevos usos que podran dar a la mercancia.

Cuando el proveedor informa a los vendedores las razones por las que se compraron
determinados productos, esta recalcando las caracteristicas mas importantes que el personal de
ventas podra sefalar cuando trate de convencer a un cliente para que realice la compra.

Al mantener bien informados a los vendedores sobre las caracteristicas y ventajas de los

productos, el proveedor esta despertando su interés y entusiasmo, estimulando las ventas.
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CAPITULO IV.APLICACION DE LAS
TECNICAS DEL MERCHANDISING EN
LA REMODELACION DE LA
“BONETERIA ROXANA”
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4.1 Anélisis de la situacion actual de la empresa “Boneteria

Roxana”.

La Boneterfa Roxana tiene varios afos dedicandose a la venta de ropa, pero debido al gran
desorden que presenta en sus Interiores, se mnecesitan implementar herramientas del
merchandising, que ayuden a descubrir las necesidades de los clientes y al mismo tiempo poder
cubrirlas para que mediante este proceso se puedan abarcar mayor segmento de mercado en la

ciudad de Huixtla.

4.2.- Justificacion del cambio

Al utilizar las técnicas de merchandising aplicado en la remodelaciéon de la Boneterfa Roxana
ayudara a la empresa a tener una mayor visualizaciéon. Ya que con esta idea podemos realizar
los puntos mas importantes como poder comprar mas a gusto, tener otras formas de
exhibicion, buena distribucién en las areas donde se exhibe el producto. Lograr una mejor

ubicacion de productos dentro de la empresa.
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4.3 Implementacion de las herramientas del merchandising

4-3.1 Exteriores

4.3.1.1 La Fachada y La Estructura de los Escaparates
Propuesta de fachada

En la parte exterior se implementaran dos escaparates paralelos a la acera, los cuales daran una
excelente vista de los productos que se venderan en la boutique, en la parte superior de la
entrada estara ubicado el nombre del negocio, se utilizaran 2 colores para la fachada, el lila y

el blanco, los cuales seran atractivos para el cliente.

Figura 1 Fachada exterior de la boutique

BONETERIA
ROXANA

/\/\/\‘

3

Fuente: archivo propio
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Propuesta del escaparate

Un escaparate, vitrina es el espacio situado en la fachada de los establecimientos comerciales
destinado a exhibir muestras de los productos o servicios que se ofrecen en el interior. El
escaparate contribuye tanto a la venta como a la buena imagen del establecimiento.

En la “Boneterfa Roxana” se utilizara el escaparate paralelo a la acera el cual muestra a través
del vidrio la ropa que se vende en la tienda, este estara situado en la parte exterior del negocio.
A su vez se optaran por usar las islas, las cuales sirven para mostrar el producto desde todos

los angulos los cuales se emplearfan en la parte interior de la tienda.

Figura 2 Escaparates y Exhibidores que se utilizaran en la Boneterfa Roxana

Fuente: http:/ /images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&sa=1&q=escaparates&aq=f&oq=&start=0

http://images.google.com.mx/imagesrhl=es&um=1&q=exhibidor+unitatio&sa=N&start=54&ndsp=18
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http://es.wikipedia.org/wiki/Fachada
http://es.wikipedia.org/wiki/Establecimiento_comercial
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://imagenes.solostocks.com/z2_2843880/traspaso-tienda-de-ropa-infantil-en-sant-quirze-del-valles.jpg&imgrefurl=http://www.solostocks.com/lotes/comprar/traspaso-tienda-de-ropa-infantil-en-sant-quirze-del-valles/oferta_2843880.html&usg=__stGQzsY-ZO-liYvPMrtg95BsPAk=&h=336&w=448&sz=30&hl=es&start=90&um=1&tbnid=opcIMVmignlwfM:&tbnh=95&tbnw=127&prev=/images?q=alfombras+para+tienda+DE+ROPA&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=72&um=1
http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&sa=1&q=escaparates&aq=f&oq=&start=0
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://www.fadimsa.com.mx/imagenes/vinetas_conveniencia/muebles_para_tiendas_de_conveniencia_minisuper_tipo_oxxo_mostradores_exhibidores_area_fast_food_clip_image011_0000.gif&imgrefurl=http://administracioneyc.blogspot.com/&usg=__kjEU1fgd4Em3rcFtrpJI8lx_S9M=&h=86&w=73&sz=1&hl=es&start=69&um=1&tbnid=8Ogz_IE8og3hJM:&tbnh=77&tbnw=65&prev=/images?q=exhibidor+unitario&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=54&um=1

4.3.2 Interiores

Propuesta

En la parte interior del negocio se utilizaran los exhibidores de pared, y unitarios los cuales
seran distribuidos en puntos estratégicos para llamar la atencién del cliente a manera que ellos
puedan ver los productos que se vendan en la tienda. Cada uno tendrd una cantidad de

producto y estaran organizados de manera que el cliente pueda observarlos.

Figura 3 Exhibidores

Fuente: http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=exhibidores+de+pared&sa=N&start=72&ndsp=18
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http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://www.mercadolibre.com.ar/jm/img?s=MLA&f=24621172_3340.jpg&v=P&imgrefurl=http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-61299706-10-blisteros-exhibidores-p-panel-ranurado-de-20-cm-oferta-_JM&usg=__MqzZcpxPcIxQwhdZeJUA--AhkLs=&h=250&w=250&sz=8&hl=es&start=96&um=1&tbnid=qByKQOfUWG6c5M:&tbnh=111&tbnw=111&prev=/images?q=exhibidores&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=90&um=1
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://img2.mlapps.com/jm/img?s=MLC&f=12795077_672.jpg&v=T&imgrefurl=http://listado.mercadolibre.cl/ORGANIZADOR-CLOSET-GUARDA-ORDENA-ROPA_DisplayType_G&usg=__e0dMz8Sj-VVrS1Asp4eqZ5Cwj8M=&h=160&w=160&sz=5&hl=es&start=52&itbs=1&tbnid=jUL52eCgaGP9WM:&tbnh=98&tbnw=98&prev=/images?q=EXHIBIDORES+de+ropa&gbv=2&ndsp=20&hl=es&sa=N&start=40

4.3.3 Maniquies y otras formas humanas

Propuesta de Maniqui

Maniqui es un mufieco o armazoén con forma de persona que sirve para exhibir prendas de

vestir, es como modelo de pintores y escultores y como probador para sastres.

En la Boneteria Roxana se implementara el uso de los maniquies para exhibir las prendas de
una mejor manera, estos seran adquiridos de manera externa, se comprarin de cuerpo
completo, asi mismo de solo el torso (mitad del cuerpo), en ellos se exhibiran prendas como:

vestidos, blusas, faldas y conjuntos de ropa.

Figura 4. Maniquies de cuerpo completo

Fuente:http://images.google.com.mx/imagesrhl=es&um=1&q=maniquiest+de+medio+cuerpo&sa=N&start=72
&ndsp=18

Figura 5 Maniquies de torso o de medio cuerpo

Fuente:http:/ /images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=maniquies&sa=N&start=54&ndsp=18
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http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://imagenes.solostocks.com/z1_3412100/3-maniquies-cromados-de-medio-cuerpo.jpg&imgrefurl=http://www.solostocks.com/lotes/comprar/3-maniquies-cromados-de-medio-cuerpo/oferta_3412100.html&usg=__DKTKA-0ij42VFfTzPWZz5l2aic8=&h=375&w=500&sz=27&hl=es&start=25&um=1&tbnid=Isfh6GLf_XldiM:&tbnh=98&tbnw=130&prev=/images?q=maniquies+de+medio+cuerpo&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=18&um=1
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://images02.olx.es/ui/1/41/28/14923328_5.jpg&imgrefurl=http://getafe.olx.es/5-maniquies-con-base-de-madera-iid-14923328&usg=__j2KM1MkQvTsBsHgcWAnPV3yyTVA=&h=469&w=625&sz=31&hl=es&start=70&um=1&tbnid=8A5jkNlIt4z8WM:&tbnh=102&tbnw=136&prev=/images?q=maniquies&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=54&um=1
http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=maniquies+de+medio+cuerpo&sa=N&start=72&ndsp=18
http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=maniquies+de+medio+cuerpo&sa=N&start=72&ndsp=18
http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=maniquies&sa=N&start=54&ndsp=18
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://farm4.static.flickr.com/3189/3096186928_9c9e923313.jpg&imgrefurl=http://www.flickr.com/photos/ishanet/3096186928/&usg=__oHkwcQszl4MnGF8Ta4zdrUewgcA=&h=375&w=500&sz=171&hl=es&start=29&um=1&tbnid=aBgRcmIivxOlWM:&tbnh=98&tbnw=130&prev=/images?q=maniquis&ndsp=18&hl=es&sa=N&start=18&um=1

4.3.4 Material

Para la construcciéon de algunos exhibidores se utilizara el triplay, al igual que para los

exhibidores de pared, estos a su vez se pueden hacer de fierro para que duren un poco mas.

El triplay también se utilizara para construir divisiones si en algin caso se necesitara en el

negocio.

Figura 6. Triplay

Fuente: http://images.google.com.mx/images?q=triplay&hl=es&um=1&sa=2&start=0

Dentro de los materiales que se utilizaran en el negocio, se pueden mencionar los siguientes:

Herramientas Accesorios
Pinzas Alfileres de acero
Tijeras Cinta adhesiva
Taladro Clavos

Martillo de ufias Grapas

Pistola de pegamento caliente

Engrapadora
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http://images.google.com.mx/images?q=triplay&hl=es&um=1&sa=2&start=0
http://images.google.com.mx/imgres?imgurl=http://www.cosmos.com.mx/ultra/39550/fot1.gif&imgrefurl=http://www.cosmos.com.mx/ultra/39550/&usg=__FKLsrwNJM9UnFLc1OLqy-WvgY2s=&h=216&w=159&sz=56&hl=es&start=7&um=1&tbnid=aFkKcuE5fRv_CM:&tbnh=107&tbnw=79&prev=/images?q=TRIPLAY&hl=es&um=1

4.3.5 Principios del Disefio

4.3.5.1 Equilibrio

Los productos que se venderan en el negocio, se colocaran de manera uniforme, es decir,
estaran alineados de manera equilibrada, si en un lado de una vitrina se colocan pantalones
todas deberin ser del mismo tamafio, a su vez del otro lado de la vitrina se colocaran también

dependiendo de su tamafo y de su color.

4.3.5.2 Enfasis
En lo que se refiere al énfasis, se tomara en cuenta los productos que el negocio se pondra a
disposicion del cliente, se utilizara un display de un tamafio grande para llamar la atencién del

cliente al momento de entrar a la tienda.

También habra productos que se repetiran de una manera en que pueda llamar la atencién del
cliente en la tienda. Se utilizara el contraste para despertar el interés en el cliente cuando este
ingrese al negocio, para este caso podemos poner un display alusivo a la temporada en la que

nos encontremos.

4.3.5.4 Proporcion

En este punto, la proporcion se dard en cuanto a la organizacioén de los escaparates y vitrinas
dentro del negocio, estaran acomodadas de manera que el cliente pueda tener espacio para
caminar dentro del mismo. Cada maniqui que se utilizara tendra un tamafio proporcional para

que la presentacion del mismo tenga un orden y sea agradable a la vista del cliente.

4.3.5.5 Ritmo

El ritmo es uno de los puntos mas importantes en cuanto a la organizaciéon de todos los
materiales y accesorios que se colocaran en el negocio, todos los elementos estaran ubicados de
una manera organizada y que sea visible ante el cliente. Ya que este hace que el cliente capte
todas las partes de los displays. La repeticién es otro de los factores que influyen para que se

lleve acabo el rimo.
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4.3.5.6 Armonia

Este se lleva a cabo cuando ya todos los elementos y productos del negocio estan ubicados de
manera ordenada dentro del mismo. Estos se combinan para llamar la atencién del cliente
utilizando todos los accesorios necesarios, figuras, formas, texturas, etc. Al utilizar de manera
correcta los escaparates, mostradores, las islas, las vitrinas, maniquies y todo lo interior del
negocio y estan son colocadas de manera ordenada, se crea una buena armonfa, y esto hace

que el cliente tenga una buena visualizaciéon del negocio y lo induzcan hacia la compra.

4.3.6 Color

4.3.6.1 Color

En la Boneteria Roxana se utilizara en la parte exterior 2 colores, el lila y el blanco, estos dos
colores son llamativos para la vista del cliente, ademas de que el color blanco. Significa
seguridad, pureza y limpieza, y al hacer la combinaciéon del lila combinado con el blanco
provocan sentimientos que motivan a seguir comprando, y a la vez esto hara una diferencia
entre los demas negocios de la ciudad de Huixtla. En lo que respecta a la parte interior del
negocio se utilizara para las paredes el color blanco con franjas de color lila, para el techo el

color blanco.

Figura 7 Colores a utilizar en el negocio

Fuente: archivo propio
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4.3.7 lluminacion

La iluminacién es un aspecto fundamental en cualquier tipo de negocio, por lo tanto la
iluminacién es uno de los aspectos importantes, por que mediante la iluminacién se proyectan
y dan un mayor realce a los productos que ofrece el negocio.

En la Boneterfa Roxana se implementaran en primer lugar las lamparas fluorescentes las cuales
son de bajo costo y tienen una iluminacién mayor para abarcar un espacio grande en la tienda.
Estas lamparas seran de forma larga y rectangular, se colocaran 3 lamparas en la parte del techo

para tener una buena iluminacién en el negocio.

Figura 8. Lamparas fluorescentes utilizadas en el negocio

Fuente:http://images.google.com.mx/imagesrhl=es&source=hp&q=lamparas%20fluorescentes&um=1&ie=UTF

-8&sa=N&tab=wi
Para los escaparates se utilizara la iluminacién oculta, la cual tendra como fin el resaltar el

producto que se coloque dentro de ellos.

Figura 9.Lampara para Iluminacién Oculta

Fuente:http://images.google.com.mx/imagesrhl=es&um=1&q=lamparas+para+tiluminacion+oculta&sa=N&start=108&n
dsp=18
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La iluminacién en riel, esta se utilizard en las vitrinas y los mostradores, los cuales tendran
productos que el negocio quiere darle un realce para que el cliente pueda distinguirlos y
observarlos de una mejor manera, estos se colocaran por toda la orilla alrededor del mostrador

o vitrina en la parte de adentro del mismo.

Figura 10. Lamparas a utilizar para la iluminacion en riel

Fuente: http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&sa=1&q=iluminacion+en+tiel&aq=f&oq=&start=0

4.3.8 Temasy ambientes para escaparates e interiores

El tema que se eligié para el negocio fue NAVIDAD, este es el mas adecuado para este mes,
ya que en este mes la mayorfa de las personas deciden gastar sus ahorros en cualquier tipo de
articulos, ya que se da a conocer una época bonita del afio, en este tema se utilizan diferentes
accesorios, como lo son adornos navidefios que son indispensables para decorar el negocio,
hace que resalte mas la imagen del mismo; es una fecha muy importante ya que es una
tradicion celebrarse en todo el pais y también en la ciudad de Huixtla, una fecha en la cual nos
ensefa a demostrar carifio y es una época en la cual acostumbran a estar unidas las familias, es
por ello que casi todas las tiendas y negocios ponen como distintivo un arbol de navidad, el

simbolo de que la navidad ha llegado.
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Los colores como son el verde y rojo hacen de la navidad algo lindo, colores vivos, que
demuestran la alegria de las personas, las luces de colores demuestra la felicidad que ha llegado

a cada hogar; todos los adornos navidefios simbolizan la época tan esperada por las personas.

En la Boneteria Roxana se utilizaran los adornos navidefios como: arbol navidefio, mufieco de

nieve, entre otros

Posteriormente de acuerdo a las fiestas que se celebran durante todo el afio, se ira adornando y

utilizando los accesorios necesarios y representativos de cada fecha para hacer del negocio algo

llamativo para los clientes.

Figura 10 Adornos navidefios
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Fuente:http://images.google.com.mx/imageshl=es&um=1&sa=1&qg=adornos+navide%C3%B1os&aq=0&oq=adornos+&st
art=0
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4.3.9 Anuncios y graficos

La Boneterfa Roxana es un negocio que se ubica por la via del ferrocarril la cual necesita el uso
de los anuncios en las paredes para dar a conocer los productos que vende, estos seran
colocados en puntos estratégicos de la ciudad para que asi las personas puedan verlos y acudir

al negocio con mayor facilidad.

Los anuncios también se utilizaran en el interior del negocio para dar a conocer los
departamentos en los cuales estaran divididos, también se colocara un anuncio de bienvenida
en la entrada para las personas que ingresen a la tienda y asf ellos puedan darse cuenta que se

les recibe de manera cordial.

También se implementaran los anuncios en vidrio, mas que nada en los escaparates que estaran
paralelos a la acera, en ellos se podra manejar este tipo de anuncio, cuando sea necesario
comunicar algo importante a los clientes y estos puedan distinguir el anuncio de una manera
facil, un claro ejemplo de este tipo de anuncio es cuando se realizan ofertas de los productos
en el negocio, es un factor clave que atrae al cliente par entrar al negocio y asi poder adquirir

un producto.

4.3.9.1 Materiales para anuncios

Se utilizarfan los materiales mas comunes lo que es el papel y el carton, las letras se harfan por
medio de la computadora ya que esto le da un poco mas de elegancia y a la vez se pueden

incluir imagenes atractivas para que las personas que lo vean se sientan atraidas por el anuncio.

Figura 34. Papel (material para anuncios)

Fuente: http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=carton&sa=N&start=18&ndsp=18
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4.3.9.2 Materiales para letras

En este punto, el negocio implementarfa el material mas comun para realizar letras, como lo es
por medio de la computadora, es lo mas facil y rapido; pero también podtia utilizar materiales
diversos como lo es el foamy un material practico y facil de manejar para la realizacion de
letras. Para lo que es el nombre del negocio se implementarfa un material mas duradero y que

sea algo llamativo para el cliente.

Figura 36. Foamy (material para la elaboracién de letras)

Fuente: http://images.google.com.mx/images?hl=es&um=1&q=foamy&sa=N&start=126&ndsp=18
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4.3.10 Display en el punto de compra

Una de las funciones mas importante para toda empresa, es buscar un lugar apropiado en el
cual deberan ser colocados los display, ya que hay que dar una buena imagen a los clientes,
crear un ambiente adecuado para los mismos y que estos se sientan cémodos dentro del

negocio.

En cuanto al display que se utilizara en la Boneterfa, este debera estar adecuado a la temporada
en la cual estemos situados, ya que al hacer esto el cliente se sentird motivado y atraido para

realizar la compra de cualquier articulo o producto que se ofrece en ese momento.

Como se ha venido mencionando en la Boneteria Roxana se utilizaran los display como son:
vitrinas, escaparates paralelos a la acera, mostradores, exhibidores de pared, islas, entre otros.
Estos seran colocados a manera que los clientes tengan el suficiente espacio para realizar la

compra.

Los escaparates paralelos a la acera o vitrinas se colocaran en la parte de enfrente del negocio
para mostrar al cliente los productos que se venderan en el mismo, de esta manera ellos podran

observar facilmente los productos que se ofrecen o que estin de moda.

Como punto numero uno debemos tener un conocimiento amplio del Merchandising que es
una herramienta que ayuda a los empresarios y a las personas emprendedoras de negocios a
conocer las estrategias para poder innovar y ser creativos en cuanto a llamar la atencion del
cliente por medio de los Displays y lograr que ellos tengan una mejor visualizaciéon que los

motive a volver.
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Conclusion

En conclusion el haber realizado esta monograffa me sirvié para darme cuenta que existen
otras formas de poder atraer a un cliente sin necesidad de hacer tanta publicidad, esto se logra
con el simple hecho de dar una buena imagen a la empresa mediante la remodelacion,
mediante una buena ubicacién de todo los productos que se ofrecen, ya que las herramientas

de merchandising hacen que este proceso se lleve a cabo de la mejor manera.

El haber llevado este curso sirvié para ver que la mayoria de las empresas o negocios de la
ciudad de huixtla no conocen este tipo de herramientas, o por lo menos no se ve que lo

utilicen para dar una visualizacion atractiva para los clientes.

Esto se debe a que en el proceso de Merchandising entran en juego una serie de estudios de
orden psicolégico, cientifico y comercial, los cuales persiguen conocer los gustos, costumbres,

necesidades y forma de pensar de los consumidores.

Por esta razon, en estos tiempos en la cual existe una gran competencia comercial entre las
empresas, es una excelente idea contar con una herramienta como lo es el Merchandising, que
permita a los comerciantes investigar cuales son las necesidades, gustos y fluctuaciones del

mercado.
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Experiencias y conocimientos adquiridos

Durante la realizacién del curso de titulacién en la universidad de ciencias y artes de Chiapas
que nos impartieron los maestros de la misma, dieron a conocer cada una de las técnicas y
herramientas las cueles benefician y ayudan a que los pequefios y grandes negocios sigan cada
dfa incrementando su nivel econémico.

Los conocimientos que adquiri en este curso fueron muchos, ya que no conocfa en que
consistfa o de que trataba en si el Merchandising y a raiz de haber estado en el curso pude
observar que las técnicas del merchandising son muy utiles para que un negocio dia con dia

vaya creciendo.

Las herramientas del merchandising nos dan la pauta para conocer qué tipo de material utilizar

para llevar a cabo un display y lograr una mejor visualizacioén para los clientes.
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Recomendaciones

Buscar colores apropiados al tipo de negocio al cual nos estamos refiriendo para lograr
llamar la atencién de los clientes.

Que los productos tengan una buena ubicacién y no estén por todo los lados de la
tienda

Hacer que las técnicas del merchandising se empleen de la mejor manera posible al
igual que lo dice en la teorfa.

Es importe que la empresa cuente con una iluminacién adecuada para que sus

productos que se exhiben resalten.
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