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Resumen.

El comercio minorista en la actualidad ha alcanzado una importancia vital para la economia
y la vida de las ciudades debido a su fin, distribuir los articulos necesarios para el desarrollo
de la sociedad. Los establecimientos dedicados a este comercio han sentido la necesidad de
evolucionar rapidamente debido a las cambiantes relaciones oferta-demanda que se
establecen como resultado del desarrollo competitivo en un mercado cada vez mas
exigente; por lo antes mencionado estos establecimientos se han visto necesitados de
emplear el marketing como estrategia de diferenciacion, y marketing en establecimientos
comerciales se encuentra estrechamente ligado al término merchandising. El objetivo de
esta investigacion es desarrollar un estudio tedrico de la literatura especializada que permita
resumir los principales conceptos y caracteristicas del merchandising a dominar por los
administradores de comercios minoristas, obteniendo como resultado un resumen claro y
preciso de las caracteristicas y modos de utilizacion del merchandising, como técnica
comercial.

Palabras claves: Marketing, merchandising, comercio, autoservicio

Desarrollo

“Ninguna otra forma de comunicacién es més efectiva en el mercadeo que la que se realiza
en el punto de venta”

Omafia Lobo (2006)

Se debe comenzar exponiendo que merchandising y punto de venta estan intimamente
unidos, su relacion es indisoluble; y a pesar de que el merchandising se desarrolla en el
comercio de autoservicio puede ser utilizado también en puntos de venta tradicionales.

El merchandising siempre ha acompafiado a los comerciantes en los diferentes
establecimientos en los que ha ofertado sus productos desde el surgimiento del comercio,
pero en realidad el término se utiliza con mayor auge al aparecer el régimen de
autoservicio, en el cual esta destinado a garantizar aspectos que intervienen en la venta de
los productos como son: que el producto esté en el establecimiento, que esté
convenientemente presentado, que aparezca bien destacado y realzado, que su rentabilidad
esté permanentemente controlada.

Definicion

Merchandising es un término anglosajon que proviene etimoldgicamente de merchandise
que significa mercancia y del radical inglés ing que, en su uso como sustantivo, expresa la
accion voluntaria para llegar a conseguir un objetivo determinado. No tiene traduccion
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exacta al espafiol y como técnica es el resultado de la evolucion de los principios de la
comercializacion.

Para la definicion de merchandising los autores en la bibliografia consultada utilizan
diferentes puntos de vistas en funcion de la actividad especifica que realiza el mismo en los
diferentes puntos de venta o la mezcla de estas funciones, ya que es amplio el uso del
término en los comercios minoristas actuales. Los puntos de andlisis mas utilizados en las
fuentes estudiadas son: el merchandising como gestor del surtido, desde una perspectiva
global del marketing, desde una vision de trabajo en equipo fabricante-distribuidor, como
funcién de la comunicacion y el producto como centro del quehacer comercial.

Después de realizar el analisis de las fuentes bibliograficas consultadas, se puede concluir
que merchandising es el conjunto de técnicas de marketing que se desarrollan en el punto
de venta a través de actividades o acciones que permiten acercar al producto a los
consumidores finales, presentdndolo en un ambiente adecuado que facilite el proceso de
compra, consiguiendo de este forma elevar las ventas del establecimiento comercial y
optimizar el espacio ocupado en la exhibicién de las mercancias.

El merchandising como técnica viene a proporcionar una participacion activa a los
productos en los puntos de venta y una competencia de los mismos por permanecer en los
mejores lugares de exposicion. Ademas, mediante sus acciones, pretende llamar la
atencion en el punto de venta a través de un conjunto de elementos (los diferentes
productos que hay en el establecimiento, su localizacion y distribucion, las secciones, el
ambiente, la iluminacion y el hilo musical, la decoracion del establecimiento, la capacidad
del parque, la disposicion de las papeleras de reciclaje) que establecen una comunicacion
con el consumidor a través de la transferencia de informacion, que inducird su compray lo
seducira a otras no planificadas (Martinez, 2005).

En los ultimos afios han surgido otros términos como consecuencia del desarrollo adquirido
en el campo del merchandising, como por ejemplo el merchandising mix que no es mas que
la mezcla de las funciones que se desarrollan en el establecimiento comercial, la mezcla de
la dindmica de la mercancia en el punto de venta (Corporacion CIMEX y Tiendas
Panamericanas S.A, 2003); este nuevo concepto viene a confirmar que el merchandising no
es solo un conjunto de actividades sino también de funciones que se desarrollan en el punto
de venta, lo que denota la madurez alcanzada en la utilizacién del mismo en el comercio
minorista actual.

Tipos de merchandising. Actividades fundamentales

Esta claro que para el desarrollo de estas actividades y tareas se requiere de un buen
conocimiento de la situacion existente en el punto de venta ya que su aplicacion es sobre la
presentacion (envase, etiquetado), su realce, comunicacion, publicidad (carteles), servicio
de atencion al cliente, surtido, ubicacion, circulacion y cantidad, de productos incluyendo
su entorno para rentabilizar (espacio) el punto de ventas ademas de aumentar la rotacién
de los productos dando por consecuencia el incremento de las ventas. (Ver a Portocarrero,
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2009); y para abordar todos estos aspectos en las estrategias de venta se debe contar con un
dominio certero de la situacion de la tienda y su entorno exterior, es decir como piensan y
qué expectativas tienen los clientes del servicio y como este ultimo debe ser disefiado para
lograr satisfacer estas necesidades convirtiendo consumidores ocasionales en habituales.

La mayoria de los autores consultados coinciden en que existen tres tipos fundamentales de
merchandising:

¢+ El merchandising de presentacion y organizacion, algunos lo Ilaman visual
¢ El merchandising de seduccién
+¢ El merchandising de gestién

Después de realizado el analisis de la literatura especializada en el tema se puede concluir
que:

- El merchandising de presentacion es aquel que se ocupa de la exhibicion adecuada
de los productos en el punto de venta y el disefio del ambiente comercial que los
rodea, con el fin de visualizar los mismos de forma tal que el cliente perciba su
presencia en el establecimiento y se sienta motivado por adquirirlos.

- El merchandising de gestion es aquel segmento del merhandising cuya tarea es
lograr la optimizacién y rentabilidad del surtido y el lineal ocupado por los
integrantes del mismo en los establecimientos comerciales a partir del conocimiento
de las necesidades de los clientes, el movimiento de los productos y las técnicas de
animacion a desarrollar en el punto de venta.

- El mechandising de seduccion puede definirse como el conjunto de actividades
desarrolladas por el detallista y el fabricante en los puntos de venta con el fin de
atraer de una forma mas intensa a los consumidores hacia los productos, para lo cual
se desarrollan actividades que le agregan valor al producto o se adicionan elementos
que colaboren con este fin.

Los tipos de merchandising son desarrollados de manera particular, persiguiendo objetivos
diferentes, por cada uno de los eslabones de la cadena de suministro, siendo asi los
productores se encargaran mayormente del merchandising de presentacién, mientras los
detallistas se encargan del merchandising de gestion y ambos a su vez desarrollaran el
merchandising de seduccion.

Actualmente estan surgiendo otros tipos de merchandising en el ambiente comercial por
ejemplo se puede citar el merchandising de fidelizacion (o socio-cultural) que busca la
venta indirecta (frecuencia de compra, relacion). Se presenta como una ayuda al cliente
para que pueda vivir mejor: guarderias, degustaciones, regalos, consejos de decoracion. Le
transfiere valor afiadido al producto. (Articulo 5 tipos de merchandising, 2010).
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Cada uno de los tipos de merchandising desarrolla actividades fundamentales; del analisis
de estas actividades se determina que el merchandising interviene en tres frentes
fundamentales: el conocimiento del entorno comercial, el disefio y organizacion exterior e
interior del establecimiento y la optimizacion del surtido de productos y el espacio que
ocupan los mismos a partir del anélisis de indicadores y herramientas de gestion.

El merchandising en la superficie comercial

En este epigrafe se abordaran los elementos sobre los cuales se llevan a cabo las acciones
de merchandising en los establecimientos comerciales desde tres puntos de vista: el
conocimiento que se debe tener del entorno comercial, el disefio y organizaciéon de la
superficie de venta y los indicadores que permiten gestionar la rentabilidad de la misma.

v" El entorno comercial

Existen diferentes variables que pueden influir en el éxito de los negocios, una de las mas
importantes es el entorno que rodea los establecimientos comerciales; y es que en el mismo
se encuentran factores tales como:

= La Competencia: para un establecimiento comercial es importante evaluar en qué
lugar se encuentra en comparacién a sus competidores, que hacen los mismos para
ganarse al mercado y como diferencian su servicio; esto permite saber puntos
débiles y buscar estrategias de diferenciacion que ayuden a seducir a los clientes de
los competidores y elevar las ventas ampliando la cuota de mercado.

= Los Distribuidores: estos pueden preferir vender a la competencia o cederles las
mejores ofertas y de esta forma crear ventajas para los competidores.

= Los Consumidores: los que poseen percepciones y expectativas que deben ser
satisfechas para evitar que se vaya a la competencia, por ello es importante conocer
las mismas y no olvidar que el fabricante disefia su producto teniendo en mente un
mercado potencial muy amplio, abarca diversos lugares (ciudades, provincias,
paises); sin embargo, el distribuidor esta orientado a su zona de influencia, de
donde provienen sus clientes actuales y potenciales (Enciclopedia Libre Wikipedia,
2011), por tanto debe ajustarse a las exigencias de los mismos.

v' El disefio y organizacion de la superficie de venta

La distribucion de la superficie de venta es una cuestion de suma importancia para los
puntos de venta al detalle, tanto en régimen de autoservicio como en otras formulas de
venta, debido a que de ello dependera la elevacion o disminucion de las ventas de los
productos que ofertan estos negocios, que a su vez viene dado por la atraccion que ejerce el
adecuado disefio del punto de venta sobre los clientes, y como determinante de las
percepciones, actitudes y comportamiento de los mismos (Diez de Castro et al., 2003).
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El disefio y organizacion de los establecimientos comerciales puede abordarse en dos
partes: en el exterior y en el interior del establecimiento comercial.

Disefio y organizacion exterior

El exterior de la tienda es un factor a considerar, es la primera cara del negocio frente al
cliente, de ella depende su entrada al punto de venta, por ello debe ser capaz de captar la
atencion de los clientes e incentivarlos para que ingresen en el interior del mismo.

Para obtener un exterior adecuado no se deben perder de vista los siguientes elementos
(Muhiz Gonzélez, 2006; Guerrero, 2010; De la Oliva Con, s.a; Manual: Merchandising y
Terminal Punto de venta, s.a):

+ La fachada: debe ser personalizada y elaborada con materiales coherentes con la
imagen que se quiere dar. Debe tener impecable limpieza.

+ El rotulo: debe ser diferenciador, personal y guardar coherencia con otras
apariciones (bolsas, etc.) Debe ser luminoso si fuese posible e identificar el nombre,
logotipo o simbolo del punto de venta o la cadena a la que pertenece.

+ La entrada: el acceso debe ser facil a ras del suelo o en declive, transparente, en
funcién del sentido de circulacion del publico, con lunas de cristal a ambos lados.
Todo ello provoca el deseo de compra seducir a los consumidores al transitar frente
al punto de venta.

+ El escaparate: conocido como vitrina exterior. En su mayoria son usados por
comercios tradicionales. Debe ser sencillo (pocos articulos que se puedan apreciar),
estilo propio, buena visibilidad dia y noche, mercancia ordenada con cierto
equilibrio, renovarse cada 15 dias, permanecer limpio y con una buena combinacion
de sus elementos (techo, piso, paredes, parapetos). Los precios deben apreciarse con
facilidad. Debe seducir al consumidor que pase por el punto de venta, hacer que
nazca el deseo de compra.

Por otro lado Bastos Boubeta (2006a) considera que es necesario, ademas, tener en cuenta
en el exterior de la tienda los toldos y la iluminacion.

Disefio y organizacion interior

La eficacia y eficiencia de un punto de venta esta dada, segin Torres Gemeil et al., (2004),
por: la politica a seguir con el surtido que se oferte, la utilizacion de la superficie y la
exposicion de los productos.

Cuando se refiere al disefio y organizacion de la superficie de ventas existen preguntas de
cuya respuesta depende el éxito y la rentabilidad de la tienda, por ejemplo:
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1. ¢Ddnde estaran situadas las vias de acceso y salida en el punto de venta; asi como las
cajas registradoras?

2. ¢Cuadles seran o son las zonas frias y calientes?

3. ¢Cbmo sera la circulacion de los clientes en el servicio?

4. ¢Cuales son los medios a utilizar para la exposicién de los productos?

5. ¢Donde colocar cada producto de forma tal que su rotacion aumente?

6. ¢Cuales elementos intervendran en la animacion del establecimiento comercial?

Estas y otras interrogantes son frecuentes en la organizacion de nuevos puntos de ventas y
el analisis de los ya disefiados con el objetivo de introducir posibles mejoras en los mismos.

En el disefio y organizacion interior de establecimientos comerciales se deben tener en
cuenta una serie de elementos de cuya combinacion depende el éxito del punto de venta. A
continuacion se explicaran dichos elementos.

Circulacion

La circulacion es un criterio comercial de distribucién del espacio (Bastos Boubeta,
2006a); en merchandising su objetivo es que el cliente llegue a visualizar la mayor parte del
establecimiento de ventas sin cansarse, y para ello se debe realizar un disefio atractivo,
combinando aquellos factores del merchandising que permiten atraer y entretener a los
consumidores, permitiendo que permanezcan mayor tiempo en la superficie de ventas.

La circulacion tiene como ejes fundamentales (Diez de Castro et al., 2003): el itinerario, la
velocidad y el tiempo de permanencia en el establecimiento comercial. Seguidamente se
ampliaran estos términos y se expondran sus componentes.

1. El ltinerario

Este término es utilizado para referirse al camino que sigue el consumidor en el interior del
establecimiento, el cual esta influenciado por los siguientes factores:

Cajas y puertas de entrada: es el factor referido a la disposicion adecuada de las puertas de
acceso al punto de venta y en dependencia de ello los lugares donde pueden estar ubicadas
las cajas registradoras. En principio se puede decir que la entrada a la derecha y las cajas a
la izquierda es la ubicacion mas utilizada en la practica, la mas recomendable y mas
utilizada en autoservicio.

Disposicién del mobiliario:_seleccion y ubicacién del mobiliario en el cual estara expuesta
la mercancia es un factor que no se debe perder de vista, es necesario situar los productos
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en el mobiliario que permita resaltar la presencia de los mismos en el camino del
consumidor.

La colocacién de los productos: se refiere a la forma de organizar los productos en los
diferentes expositores. La colocacion de los productos depende de dos factores
fundamentales: las caracteristicas de los mismos y el tipo de compras que se pretende
realizar por parte del consumidor.

Los elementos de informacion: rétulos, carteles, planos del punto de venta, paneles, flechas
y publicidad en el lugar de venta. Estos elementos contribuyen a economizar el tiempo del
consumidor brindandole una mejor orientacién de la superficie de venta y guiandolo en su
compra, lo cual satisface al mismo; son importantes ya que ayudan a crear un ambiente
propicio para las compras. También pueden ser utilizadas orientaciones de tipo sonora.

2.  Velocidad de circulacién

No es mas que la rapidez con que un consumidor circula por el interior del
establecimiento. La velocidad de circulacion se ve afectada por cuellos de botellas, pasillos
e informaciones.

Pasillos: existen diferentes tipos de pasillos en la superficie comercial:

— Pasillo de acceso o aspiracion: comunica el punto de acceso con el fondo del
pasillo.

- Pasillos principales o centrales: su mision consiste en orientar al consumidor en el
interior del punto de venta, facilitando la localizacion y acceso de las diferentes
secciones o departamentos.

- Pasillos de acceso: Su principal mision consiste en facilitar las compras en las
diferentes secciones.

Los pasillos deben ser disefiados cuidadosamente teniendo en cuenta el tipo de
establecimiento, la superficie de venta que este posee y los medios de transporte de los
productos que se utilicen. Se debe ser muy cuidadoso con las dimensiones de los mismos
para evitar aburrir al consumidor y permitir que aprecie la mayor cantidad de productos;
agregando ademas el criterio de que los pasillos debe ser continuos, sin cortes transversales
(interrupciones de gondolas), lo que obliga al cliente a pasar revista a todas las estanterias
(Torres Gemeil et al., 2004)

Cuellos de Botellas: es cualquier punto donde se produzcan estrangulamientos (paso de
una superficie amplia de venta a una méas pequefia) y aglomeraciones, que constituyen
elementos que dificultan la velocidad de circulacién dentro del punto de venta. Pueden
encontrarse cuando un pasillo se estrecha al final, desemboca en pasillos sin salida o se
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cruza con pasillos transversales de circulacién més densa, o en zona de cajas (Guerrero,
2010). Crean una imagen inadecuada a los consumidores.

3. Tiempo de permanencia

Viene dado por lo que demora el cliente en el punto de venta como resultado de la accion
de los elementos antes explicados sobre las decisiones de compra del mismo, por supuesto,
lo que se requiere es que el consumidor esté mayor cantidad de tiempo en el punto de venta
y que esto no sea debido a esperas y retrasos, sino que se deba a que se encuentre
disfrutando de la atmosfera del servicio y por tanto elevando el nimero de compras, ya que
se siente a gusto en la tienda.

Para favorecer la circulacion es recomendable ubicar los departamentos por motivacion
(aquellos que generalmente venden productos que no sean de primera necesidad) a la
derecha de la entrada y los departamentos por demanda (son los que venden productos de
primera necesidad) al fondo o a la salida (Norma 1/2008, TRD).

Es valido mencionar que es conocido que los clientes circulan de derecha a izquierda dentro
de los puntos de ventas (en contra de las manecillas del reloj) y es una regla empirica segin
Salen (1994) y Bort Mufioz (2004), autores que coinciden en referirla como circulacion
natural; la cual se debe facilitar y potenciar en la superficie de venta.

Las zonas

Las zonas son aquellas superficies en el punto de venta que cumplen una funcion
determinada o se le asigna una funcion determinada, de ahi la importancia de su estudio. El
merchandising se encarga de estudiar la adecuada proporcion que deben guardar las zonas
en la superficie de ventas (por ejemplo es conocido que el area de ventas debe ser el 80 %
del establecimiento comercial) y la aparicion de zonas frias y calientes.

Las zonas calientes son aquellas donde se aprecian mayor intensidad de publico debido a
elementos de circulacion, decoracién, iluminacién, productos, etc. Existen dos tipos de
zonas calientes: las naturales que son la que tiene altas ventas por estar ubicadas en puntos
vendedores por excelencia en la superficie de ventas y las artificiales que son aquellas que
han sido creadas por técnicas de merchandising (convertidas de zonas frias a calientes.).

Las zonas frias son aquellas que presentan poca intensidad de puablico y los productos
expuestos en ellas son de lento movimiento. Se deben tratar de convertir en zonas calientes
a partir de una mezcla de elementos atractivos para el cliente.

Segin Guerrero (2010) para determinar estas zonas se cuenta con dos variables
fundamentales: el nimero y el tiempo de estancia en la misma de personas que pasan por la
zona.

El surtido de productos
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Para organizar un punto de venta lo primero que se debe definir es qué necesidades va a
satisfacer y cuales productos va a exhibir para satisfacer estas necesidades, cuando se tenga
esta informacion entonces se definiran algunos elementos de organizacion indispensables
para el seccionamiento del punto de venta en areas que permitan diferenciar los productos
que se ofrecen en dependencia de sus caracteristicas, es por ello que ubicar los productos no
es tarea sencilla.

Para definir surtido el autor de esta investigacion coinciden con el siguiente concepto, que
es ademas el mas completo encontrado en la literatura examinada, un surtido es un conjunto
de productos que deben cubrir las necesidades de los consumidores. De su valor, rotacion
y composicion depende la rentabilidad del punto de venta (Torres Gemeil et al., 2004).

Una vez definido el surtido que presentara un establecimiento comercial se debe proceder a
la segmentacion del mismo para su ubicacion en la superficie de ventas. La estructura del
surtido en la superficie de ventas puede estar dividida, segin Palomares Borja (s.a), en:

1. Departamentos: son grandes divisiones que agrupan varias secciones en funcion de
la homogeneidad y complementariedad del surtido que contienen dichas secciones.

2. Secciones: son unidades independientes de negocio que agrupan normalmente a
varias categorias de productos homogéneos respecto a las necesidades que
satisfacen los articulos que forman la seccion.

3. Categorias de productos: son divisiones dentro de la seccion que agrupan a varias
familias, formando grupos de productos que los consumidores perciben como
interrelacionados en la satisfaccion de una necesidad o de un determinado concepto
estratégico.

4. Familias: corresponde a un conjunto de articulos que satisfacen la misma necesidad
genérica formando o constituyendo diferentes categorias de productos.

El surtido debe contener una estructura, dimension y gestion orientada al segmento de
mercado al que se dirige el establecimiento comercial (Palomares Borja, s.a).

Los productos que componen este surtido ya seccionado, son expuestos teniendo en cuenta
una serie de elementos como: la estabilidad en el lineal, la cantidad de frontales a situar, la
complementariedad, accesibilidad de los mismos y el stock de presentacion (conjunto de
articulos situados a la vista de los consumidores en los lineales, en varias filas y en
profundidad) (Guerrero, 2010).

El lineal

En los comercios la distribucion adecuada de las areas expositoras es primordial ya que
aqui convergen dos factores fundamentales: la exposicion de los productos y la rentabilidad
méaxima de la misma, por lo que se debe encontrar un punto de equilibrio entre ambos
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elementos, por el momento la literatura s6lo refleja algunos principios a tener en cuenta
para maximizar la exposicion a la vez que se optimizan los metros cuadrados de superficie
con que se cuenta.

Por lo anteriormente explicado se deduce que son dos los aspectos que deben estudiarse:
por un lado, la organizacién global del espacio disponible y por otro la distribucion entre
productos de las areas de exposicion.

Seria bueno comenzar con una pregunta ¢Qué es el lineal?

El lineal constituye el perimetro formado por las caras delanteras de las estanterias,
gondolas y demas mobiliarios de exposicion, incluido el suelo (Bastos Boubeta, 2006a).

Entre los objetivos que persigue el lineal se encuentran: la imagen, la notoriedad, la
calidad, las ventas, la rentabilidad, la rotacion.

Tipos de Lineales
El lineal puede ser de dos tipos:

1. A ras con el suelo: es cuando las dimensiones de un expositor se miden segun lo
que proyecta sobre el suelo.

2. Lineal desarrollado: es todo la superficie de exposicién, o sea, la superficie
proyectada en el suelo mas las superficies de los niveles con que cuenta dicho
expositor.

Distribucion de los productos en el lineal
Existen dos modalidades de distribucion de los productos en el lineal (Bort Mufioz, 2004):
1. Exposicion en niveles

El mobiliario tipico de este tipo de exposicion son gondolas y murales de estanterias. En las
gondolas existen 4 niveles de exposicién que son importante conocer, debido a que en
dependencia del nivel donde se encuentren los productos serd su rapida o lenta rotacion;
estos niveles son: nivel inferior o del suelo, nivel medio o de las manos, nivel superior o de
los ojos y nivel techo o de la cabeza. Los niveles donde los productos rotan con mejor
facilidad segun Espinosa Larriva (2005), en coincidencia con otras fuentes consultadas son
el nivel de las manos y de los ojos, ya que son los que brindan mayor comodidad a los
clientes.

2. Zonas de Exposicion.
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Se le denomina a los espacios destinados a la exposicion de determinados productos que
requieren de unos soportes para ser colgados, generalmente se utilizan: gondolas con
ganchos, percheros, murales perforados, mostradores y refrigeradores.

En resumen se puede decir que el lineal es el encargado de reemplazar al vendedor del
comercio tradicional e introducir a los consumidores en la nueva forma de comercio
minorista llamada autoservicio.

Formas de exhibicion

Los medios para exhibir las presentaciones de un producto cumplen una funcion
primordial en el punto de venta ya que permiten una mejor comunicacion con el
consumidor y la atraccion del mismo, estos medios forman parte de la PLV, que no es mas
que publicidad en el punto de venta.

El conocimiento del mobiliario y otras formas de presentacion a utilizar en cada exposicion
es fundamental para la distribucion de los productos en el interior de la tienda ya que ayuda
a resaltar el papel activo de los productos en el piso de venta, es por ello que no se puede
utilizar el mismo tipo de mobiliario para todas las exposiciones.

Existen varias formas de colocar el mobiliario en el piso de venta, las mas utilizadas son
(Bastos Boubeta, 2006a; Guerrero, 2010):

» Colocacién recta en parrilla: consiste en colocar los muebles de forma recta con
respecto a la circulacion de los clientes. El cliente se siente a gusto en este tipo de
estructura.

> Colocacién de circulacion aspirada o en espiga: consiste en la colocacion de los
muebles de forma oblicua a la circulacion de los clientes. La principal desventaja es
el desaprovechamiento del espacio y la incomodidad. Ideal para la venta por
impulso.

> Colocacién libre: Este tipo de colocacion consiste en la ubicacion del mobiliario de
forma singular. Permite gran originalidad.

Promocién

Se le denomina promocion a la actividad que realiza un vendedor directamente o que se
realiza a través de mecanismos sin la intervencion de este, dirigidos a resaltar
determinados productos para incitar su compra. (Infantes Diaz et al., 2009).

Para el merchandising la promocion es primordial ya que ayuda a transferirle animacion al
establecimiento comercial y resaltar aquellos productos que son objeto de la misma, es una
forma también de acercar el producto al cliente; para ello las actividades promocionales se
deben realizar en las zonas calientes del establecimiento para que resalte con mayor fuerza
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la promocidn que se estd desarrollando y logre el efecto deseado segun los objetivos
propuestos con la misma.

Entre las formas de promocion se pueden encontrar: las rebajas de precios, las ofertas
especiales, las muestras de regalo, las degustaciones, entre otras.

El color

Otro factor a tener en cuenta en el disefio interior del punto de venta es el color, es
necesario conocer cuales son los colores que predominan en el piso de venta, ya que los
colores transmiten diferentes estados de animo al consumidor.

Se debe velar por que las paredes y el techo estén correctamente pintados y preferentemente
de color blanco. Los pisos deben combinar con techos y paredes reflejando colores que
eviten la oscuridad o que transmitan seriedad o nostalgia al consumidor.

Por otro lado es bueno lograr un adecuada combinacion de colores entre el interior del
punto de venta y todos los elementos internos que ayudan a su decoracion, los productos, e
incluso los uniformes de los trabajadores.

La iluminacion

La iluminacién es un elemento que ayuda a resaltar la exhibicion montada y el ambiente en
el cual se esta realizando la compra, la misma debe desatacar los principales productos.
(Sitio Crece Negocios).

En el Manual: Merchandising y Terminal Punto de Venta (s.a) se expone que los diferentes
tipos de iluminacién tienen una repercusion considerable en el medio ambiente de la tienda,
por ejemplo:

- Una iluminacidén fuerte indica una atmosfera bulliciosa.

- Una iluminacién suave y una atmdsfera callada, sugiere una zona propicia para
quedarse largo tiempo mirando.

En este mismo manual queda reflejado que la iluminacién orienta el recorrido del cliente en
el punto de venta, criterio con el que se estd completamente de acuerdo.

En resumen la iluminacion debe procurar que el consumidor se sienta relajado vy
permanezca en el establecimiento el mayor tiempo posible.

Elementos informativos

En la atmdsfera de un punto de venta nunca se debe pasar por alto aquellos elementos que
orientan al consumidor de una forma directa y le proporcionan la informacion que necesita,
esos elementos se denominan elementos informativos y los méas encontrados en los puntos
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de ventas suelen ser planos, rétulos, carteles, flechas y otros elementos afines. Deben ser
proporcional a la superficie de ventas y ajustados a las caracteristicas de la informacién que
se quiere transmitir.

El precio

Los precios de los productos ofrecidos en el punto de venta son un factor importante para el
aumento de las ventas, pues se debe tener en cuenta lo que el consumidor esta dispuesto a
pagar por un producto en determinadas condiciones.

El merchandising provee de un conjunto de actividades con el objetivo de presentar los
precios de forma tal que no constituyan una barrera para la compra que se desea realizar, en
otras palabras que el consumidor no tema a los precios de los productos que desea comprar,
estas actividades actian como factor psicoldgico y ejercen influencia sobre la decision de
compra de los consumidores.

Las actividades que facilitan la apreciacién de los precios son: etiquetar de forma adecuada
cada producto (evitar situar etiquetas en lugares donde dificulte la visibilidad de la marca,
indicaciones 0 nombre del producto) o forma de exposicién en que se exhiba el mismo (que
se aprecie con facilidad.), figurar en un sitio adecuado que evite despistar al consumidor,
velar por el tamafio, color y la letra con que se disefien los mismos.

La ambientacién sonora

Se le denomina ambientacion sonora al grupo de actividades que utilizan para la animacion
del punto de venta medios sonoros, con el objetivo de orientar a los consumidores o crear
una atmésfera de relajacion para el acto de compra, pudiendo utilizar con este fin equipos
de megafonia donde se puede proyectar musica ambiental (De la Pefia de Ledn, s.a) o
musica instrumental en un volumen que sirva de fondo. (Infantes Diaz et al., 2009)

La musica se puede adaptar a géneros que se desarrollan en el lugar donde esté enclavada la
unidad de venta, siempre moderando el volumen de la misma y evitar proyectar emisoras
de radio en los equipos que apoyan esta actividad. (Norma 1/2008, TRD). Se puede utilizar
el audio para orientar al cliente y este lo agradece mucho.

Conclusiones

A partir de la presente investigacion se puede concluir que el merchandising constituye una
técnica para desarrollar el marketing en los establecimientos comerciales, sin su aplicacion
el acto de venta resultaria un frio intercambio de mercancias sin atractivo alguno, por otro
lado se han resumido de forma clara y precisa los conceptos que se deben tener en cuenta
para la aplicacion del merchandising en el comercio minorista. Como resultado del estudio
de la bibliografia especializada se puede afirmar que el merchandising actta en dos frentes
fundamentales: el conocimiento del entorno comercial y el disefio y organizacion exterior e
interior del establecimiento.
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