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Resumen: Se pretenden evaluar las variables de Merchandising
que intervienen en la toma de decisiones de los compradores
de las empresas del sector accesorios, y su influencia en la
productividad, qué de manera directa, incide en el crecimiento
de estas empresas comerciales en la Regién Caribe Colombiana,
en especial en la ciudad de Barranquilla, asi el presente articulo
toma como estudio de caso la empresa Tunning Imports. Para
esta evaluacién se hace uso de herramientas investigativas y
documentales, a través de la revisién de 16 referencias, cuyos
resultados mostraron una gran influencia en el comportamiento
del consumidor establecido y en la toma de decisiones de este
target que han llevado a un alto crecimiento de estas empresas en
la ciudad, asi como también un sondeo a través de encuestas al
azar de clientes que se acercaron a la empresa.

Palabras clave: Merchandising, Arquitectura de la Tienda,
Articulos, Comportamiento de los Consumidores, Estrategias.

Abstract: It is intended to evaluate the Merchandising variables
that intervene in the decision making of the buyers of these
important companies, and their influence on productivity,
which, directly, affects the growth of these industries in the city
of Barranquilla, and in Special in the north coast of Colombia,
this article is based on the company Tunning imports, located
in the city of Barranquilla. For this evaluation, investigative and
documentary tools are used, through the review of 16 references,
whose results showed a great influence in the behavior of the
established consumer and in the decision making of this target
that have led to a high growth of These companies in the city,
as well as a survey through random surveys of customers who
approached the company.

Keywords: Competitiveness, Government and institutions,
Economic Development, Human Capital, Business Efficiency,
Productive Infrastructure.
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INTRODUCCION

Para los entendidos, mercaddlogos, y para los profesionales del marketing, el merchandising es el conjunto
de técnicas y conceptos, cuyo propdsito es incentivar la compra en el punto de venta, sin la intervencién de
vendedor alguno, haciendo uso de la ubicacién, exhibicién, colocacién, administracion del surtido (stocks)
de mercancias y manejo de diversos elementos motivacionales en el punto de venta.

El merchandising tiene el propésito de maximizar la rentabilidad de cada metro cuadrado o lineal del
establecimiento comercial, teniendo en cuenta que la rentabilidad es el resultado de multiplicar el margen
individual de cada producto por el volumen de ventas, lo cual implica maximizar el volumen de ventas,
administrando tanto el nivel de inventarios como el uso del espacio de exhibicién (Lerma, 2003). El término
de lalengua inglesa es el resultado de unir el sustantivo “merchandise”, que significa “mercancia” y el radical
“ing”, que expresa la accidn, es decir, la accién mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor,
por ello se puede definir el “merchandising” diciendo que: Es el Marketing en el punto de venta, también
conocido como “El Vendedor Silencioso / Micro- mercadotécnia”.

“La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprador
final del producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicolégicas. El merchandising tiende
a sustituir la presentacién pasiva del producto o servicio, por una presentacion activa, apelando a todo lo
que puede hacerlo més atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion,
etc.” Academia Francesa de Ciencias Comerciales.

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién puestos en préctica, de forma separada o conjunta, por
distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los
productos, mediante una aportacién permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la,
presentacién apropiada de las mercancias.” Instituto de Merchandising de Chicago.

Por lo que implica tomar decisiones sobre:

e Seleccién del surtido.

e Niveles de stocks.

e Disposicion interna del punto de venta.

e Presentacién de los productos en el lineal.

e Disefio exterior del punto de venta

e Ambientacién del punto de venta.

e Gestién del surtido.

e Gestion del espacio del lineal de un punto de venta.

Bésicamente, el merchandising se podria definir como el conjunto de técnicas que se aplican en el punto
de venta, para asi motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el
distribuidor, satisfaciendo, de esta forma, las necesidades del consumidor.

Asi que se podria afirmar que el merchandising busca la optimizacién del manejo de productos escogiendo
las ubicaciones adecuadas en funcién de variables, como podrian ser el lugar, el tiempo, la forma, la cantidad
y la arquitectura interior del espacio.

NOTAS DE AUTOR

rubenjr.cubillos@gmail.com
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Viendo esta definicién del merchandising, esta claro que es de vital importancia para el marketing, ya que
son muchos los beneficios que esta técnica aporta desde el punto de vista estratégico. Entre estos beneficios,
se encuentran los siguientes:

e Potenciacién de la rotacién de productos

e Reduccién del tiempo de compra

e Cambio del concepto de “despachar” productos por “vender”
e Potenciar la rotacién de productos.

Desde el punto de vista del Merchandising, la rentabilidad es mas importante para el Distribuidor que para
el Fabricante; para esté, lo més relevante lo constituye el conjunto de acciones publicitarias y promocionales
a nivel detallista, destinadas a atraer la atencién de los clientes hacia su producto. En cambio, para el
Distribuidor, lo mas destacado es el conjunto de métodos que aseguran la rentabilidad éptima de la superficie
de venta.

Todo ello puede resumirse en la siguiente frase, que expone explicita y coloquialmente el verdadero
objetivo del merchandising, el cual no es mis que “Colocar al producto en peligro de ser adquirido por el
consumidor” (Cubillos & Laverde, 2009).

Para este articulo de investigacidn, los autores han escogido la empresa Tunning imports, con el fin de
definir cudles son las estrategias de merchandising que mds se ajustan a las necesidades de los clientes, ya sean
prospectos o no para este tipo de empresas en la ciudad de Barranquilla- Colombia.

Tunning es una empresa dedicada a la importacién, comercializaciéon de autopartes, accesorios Tunning
especificamente.

Debido a la alta demanda, actualmente por este tipo de accesorios se ha creado tunningimports.com para
satisfacer a uno y cada uno de los clientes ya que es para ustedes y por ustedes que se estd y se sigue estando.

Mis que una venta, nuestro enfoque son las personas; atenderlos, guiarlos, servirles en todo lo que se pueda
de la mejor forma posible siempre haciendo la diferencia. Es por eso que constantemente se seguird innovando
en nuestro servicio al cliente que es 24/7 (tunningimports.com, 2018).

Bien sabido es de todos, que los espacios comerciales cumplen una funcién especifica de Vender: Parallevar
a cabo dicho objetivo basico, el medio mas usual es concentrar toda la fuerza atractiva en los escaparates, pues
éstos son los espacios destinados a exhibir el género a la venta. Por ello, el emplazamiento de los aparadores
debe ser entendido como la condicién primordial a tener en cuenta, ya que cuando su ubicacién es incorrecta
no suele servir de mucho que los demas atributos del escaparate tengan un alto nivel de calidad. Otro aspecto
ineludible en los proyectos de Vitrinismo es tener muy presente el concepto de visibilidad, puesto que
cualquier producto necesita de una minima perspectiva para poder ser apreciado y valorado.

Asi, cuando se habla del lugar de ubicacién de los escaparates de una tienda, siempre se suele remitir a la
idea generalizada de unos espacios expositivos que suelen estar emplazados en la fachada exterior del edificio
en que se aloja la tienda. Ahora bien, si se enfoca en un andlisis més detallado del término y del mundo que
le rodea, se notaran las diferencias sustanciales entre los escaparates de fachada, los interiores y los de pasillo,
aunque todos ellos mantengan una relacién de dependencia, a la vez que cumple igualmente con su funcién
de reclamo (Cubillos & Laverde, 2009).

El departamento de merchandising, suele estar organizado en lineas de mercancia con que cuenta una
tienda, lo que permite la especializacién del merchandising. Este departamento es responsable de comprar los
bienes, de las relaciones con los proveedores, de la planeacién del surtido y de trabajar con el departamento
de promocién en la planeacién d eventos especiales y campanas de publicidad. Més especificamente, este
departamento implementa sus politicas de merchandising de la gerencia de la compafia mientras dirige a sus
gerentes especializados en la formulacién de una imagen consistente en la tienda a través de los productos
que ofrecen al publico, y tienen una relacién mas directa que los otros departamentos con las actividades de
ventas que producen las ganancias, los cuales cumplen roles de soporte (Hasty & Reardon, 1998).
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Atendiendo a lo anteriormente expuesto, el merchandising, tiene cuatro (4) grandes 4reas basicas sobre las

cuales se trabaja. En su orden son las siguientes:

A) Ubicacién del almacén.
Atraccién

Accesibilidad
Urbanizacién

Posibilidades futuras

Tipo de establecimiento
Tipo de clientela

Tipo de zona.

Superficie de venta

B) Arquitectura del almacén
Pasillos

Anchura

Tréfico y transito
Visibilidad y legalidad
Circulacién

Secciones

Ubicacién

Finales de seccién.

El mobiliario.

Estética - altura

Niveles

Cabeceras de géndola — longitud de la gondola.

Presentacion vertical — elementos de la gondola

Numero de estantes — presentacién hori- zontal.

Personalizacién e imagen corporativa.
C) Articulos

El surtido

Extension y profundidad

Articulos imdn.

Articulos gancho.

Marcas, familias y categorias.
Complementariedad.

Rentabilidad.

Colocacién de los productos.
D) Motivacidn a la compra.
Promocién
Un producto
Por marca
Gama de productos
Motivacion en el punto de venta.
Medios personales
Estimulos visuales
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3.- Objetivos y beneficios del merchandising

Objetivos del merchandising. Macro Objetivos

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

-Atraer la atencién

-Crear el interés

-Despertar el deseo

-Accionar la compra

Nota: Esto corresponde a la tradicional formula: AIDA del marketing.

Objetivo General

Es “Alcanzar la mayor rotacion posible de los productos expuestos en el punto de venta”.

Objetivos Basicos

Organizacién: Optimizar la colocacién de los productos para agilizar la lectura de la oferta.

Gestiéon: Rentabilizar la rentabilidad de cada metro

Seduccion: Mejorar la atraccién de los pro- ductos por su puesta en escena

Objetivos Especificos.

Conseguir en cada uno de los anteriores objetivos al méximo el punto de venta, la gestién del
merchandising pasa por alcanzar una serie de objetivos:

Mostrar mas atractivo el producto para el cliente mediante una adecuada exposicion del mismo.

Incrementar la afluencia de publico al establecimiento, a través del tratamiento de los elementos exteriores
como: vitrina, fachada y rétulos, que lo hagan més atractivo y sirvan para la recordacion.

Crear ambiente agradable y de animacién para el cliente, para que comprar no resulte rutinario.

Multiplicar los efectos de una campana publicitaria o promocional. En general, el consumidor acude
al establecimiento con un recuerdo leve del mensaje publicitario, es necesario que éste lo encuentre en
las mejores condiciones en cuanto a su presentacion, informacion, identificacién y ubicaciéon para que se
traduzca en un efecto multiplicador de la campana.

Poner el producto en manos del consumidor de forma que se venda a si mismo.

Gestionar adecuadamente la superficie de ventas para que resulte rentable y atractiva al mismo tiempo. El
tamano de la superficie de ventasy el espacio del mismo asignado a cada producto son aspectos determinantes.
Esta decisién estard en funcion del tiempo de exposicidn, de la naturaleza de los productos, de los tipos de
implantacion de los diferentes niveles de exposicidn, de los tipos de compra y de la publicidad en el punto de
venta. Por otra parte, a cada producto se le debe asignar una parte del drea de venta que no resulte ni excesiva
ni insuficiente. Para la asignacién del drea de exposicién de venta es preciso conocer la probabilidad de venta
de cada producto.

Impulsar la relacién productor-consumidor a través de diferentes acciones conjuntas con el fabricante,
tales como promociones, ofertas especiales, mejora de la gestion del drea expositiva y determinacién del
surtido adecuado.

Incrementar la rotacién del producto.

Atraer la atencién del comprador hacia productos concretos a través de su ubicacion estratégica en la
superficie de ventas.

Eliminar el stock de articulos poco vendibles, mediante el apoyo de ofertas o pro- mociones.

Incentivar a los clientes a Recorrer la tienda para comprar mayor cantidad de mercaderia de lo que habian
planificado.

Lograr un Balance entre el espacio destinado a la movilidad del cliente y el espacio de vena.

Beneficios del merchandising

Lograr seducir al cliente fortaleciendo la presentacion.

Aumentar la rotacién de los productos con ventas cruzadas.
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Incrementar la rentabilidad de la empresa a través de una éptima administracién de los recursos

Actuaciones centrales del merchandising

Disefio del embalaje, - 0 acorde con la naturaleza del producto- de los productos para hacerlos para hacerlos
mas atractivos y persuasivos.

Lograr el relacionamiento y colaboracién con los fabricantes.

Tramitar adecuadamente el surtido para satisfacer a los clientes claves.

Disefio de exhibiciones y de la publicidad en el punto de venta.

Encargarse estratégicamente el punto de venta.

Controlar y evaluar la éptima exhibicién de los productos en el punto de venta.

Incrementar la rotacién de los productos y la rentabilidad del punto de venta.

Generar buenas relaciones y apoyo con los distribuidores.

Crear un ambiente propicio para generar ventas por impulso.

Disefio de la arquitectura externa e interna del punto de venta

Normativa del merchandising

El merchandising, también implica, la aplica- cién de las siguientes normas basicas.

El producto adecuado, que corresponde con el surtido adecuado. Es, fundamentalmente, en el
merchandising una buena seleccién de la calidad y el numero de los productos.

La cantidad adecuada, hace referencia a la imperiosa necesidad de una buena gestion de stocks.

El precio adecuado, indica que hay que buscar el precio idéneo teniendo en cuenta facto- res como
rentabilidad, coherencia, clientela, etc.

El momento adecuado, conlleva tener en cuenta la eleccion del momento en que se ofrece el producto (en
el caso de productos estaciona- les) y, también, el momento en ¢l que normalmente se decide la compra de
un producto (paraguas cuando llueve, viajes antes de las vacaciones, etc.).

Ellugar adecuado, esta estrechamente relacionado con la implantacién del producto en el punto de venta.
Siendo esta una de las funciones principales del merchandising,.

La adecuada forma de presentacién y venta de los productos.

Tipos de merchandising,

Merchandising permanente, es aquel que se realiza de forma continua a lo largo del afo. Encargado de:

La fidelizacién y captacién de clientes.

Genera vinculos establecimiento — cliente (el cual reconoce y se identifica con el punto de venta).

El ambiente agradable (iluminacién, temperatura, musica...), la disposicién interna establecimiento
(entraday recorridos), la distribucién del espacio (pun- tos frios-calientes), la gestion del drea expositiva (tipo
de surtido, tipos presentacion, criterios colocacion, gestion por categorias).

Merchandising promocional, se aplica con el lanzamiento de un nuevo producto, oferta, regalo, etc.
Aporta:

Mayor agresividad comercial.

Dinamismo y ayuda a combatir la estacionalidad de las ventas y productos (permitiendo incrementar
nuestros beneficios).

Cartelerfa de senalizacién, Material PLV (el tercer vendedor), Animacién punto venta (Eventos), Vitrinas
y exposiciones especiales (interiores / exteriores).

Merchandising Estacional: Es el que se realiza en virtud de la relacién de los productos con la época del afio.

Clases de Merchandising,

El concepto de merchandising y las técnicas correspondientes, no siempre se utilizan de idéntica forma,
porque los objetivos que se persiguen no siempre son los mismos.

Por ejemplo, si se tiene en cuenta el objetivo de méxima exposicion de todo el establecimiento ante los
clientes, ha de colocarse los productos de consumo frecuente, como la leche / panales, lejos de la entrada y de
las cajas de salida, es decir, en lugares que provoquen una ruta larga y obligada.
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Ahora bien, si lo que se busca es el maximo volumen de venta de un producto, se colocara en un lugar de
paso frecuente y méxima afluencia de publico, o sea, en lo que se denominara como un punto caliente.

Si se quiere dar imagen de precios bajos se pondran carteles de ofertas en la fachada o al entrar. Por el
contrario, si se desea transmitir una imagen de alta calidad, se pondrd una fachada elegante, asi el punto de
venta llama a la elegancia. Todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los
objetivos perseguidos por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad.

Pero no solamente los objetivos de la empresa exigen distintas clases de merchandising, sino también, las
circunstancias de lugar, tiempo, etc., que rodean al establecimiento. Por ejemplo, no se emplea el mismo
merchandisingen épocade rebajas que en temporada normal. Los productos se dispones de forma que puedan
ser ficilmente tomados y comprados.

Por todo ello, se puede hablar de distintas clases de merchandising como resulta de los diferentes enfoques
o puntos de vista desde done sea considerado. Ver la siguiente tabla 1:

TABLA 1.
Clases de merchandising

1 Segun su naturaleza a. Merchandising de presentacion.
b. Merchandising de gestion.
c. Merchandising de seduccion.

2. Segun la situacion del | a. Para el cliente shopper.
cliente b. Para el cliente buyer.

a. De nacimiento.

3. Segun el ciclo devida | b. De ataque.

c. De mantenimiento.
d. De defensa.

4. Segun la orientacion a. Merchandising técnico.
b. Merchandising comercial

5. Segun quien realice a. Merchandising de fabricante.
b. Merchandising de distribuidor.

Elaboracién propia
Nota 1 para efectos de este articulo, y acorde con la investigacion, solo se tomaran los dos primeros de la clasificacion.

Segun su Naturaleza

a. Merchandising de Presentacion

Es la manera de presentar los articulos y el punto de venta de modo que el acto de compra sea lo mas fécil
para el cliente y lo mds rentable posible para el comerciante, tanto respecto al niimero de unidades vendidas
como al margen de beneficio por unidad de producto.

A continuacidn (ilustracién 1), se ensefiaré el esquema del merchandising de presentacion que también se
puede denominar merchandising visual: todo lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se compra; es decir,
lo que también se llama compra por impulso.
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OBJETIVOS

Dirigir el flujo de clientes
Provocar ventas por impulso
Poner el producto en manso del consumidor-
Disefio del establecimiento de manera cémoda , Iégica y ordenada

lustracion 1: Merchandising de Presentacion
Fuente: Libro Marketing para droguerias (Laverde, 2015).

ILUSTRACION 1
Merchandising de Presentacién
Libro de marketing para droguerias (Laverde, 2015)

El objetivo es “dirigir el flujo de clientes a las secciones o productos concretos, estimular las comprar por
impulso y poner los productos al alcance del consumidor, ya que, a través de un diseno cémodo, légico y
ordenado del establecimiento, una presentacion atractiva de los productos y aplicando técnicas que mejoren
la presentacién visual del producto se potencia su atractivo y en definitiva los hace mas vendedores.

Macro y Micro Visual merchandising.

Cabe diferenciar el macro espacio de un establecimiento con el micro espacio de una zona en concreto
del mismo.

En cada uno de ellos las técnicas a aplicar son diferentes. El Visual Merchandising puede ser interactivo
con el cliente o el paciente. Una vitrina transmite los valores del punto de venta, un espacio dedicado a las
consultas en un 4rea privada con acceso al ordenador y a la impresion de folletos. Todo esto hay que saberlo
transmitir al usuario o al potencial cliente.

Macro Visual Merchandising

Cuando se habla de macro, se piensa en el total del establecimiento.

Es una seccion del espacio en la que se transmite la experiencia de la marca a través de: ambiente
iluminado de la manera adecuado, temperatura agradable, musica tranquila, olor adecuado, discrecion en la
comunicacién con el paciente, mostradores individuales que permiten que la gente no escuche a los demds,
profesional adecuado y formado en todos los aspectos (desde saber coger una receta, mirar a los ojos al cliente,
escuchar lo que dice, esperar a que el cliente se haya ido para irse y un largo etcétera que se da por sabido pero
que cada vez se aplica menos).

Sirve para crear una guia en el interior del local, por ¢jemplo, para hacer andar alos clientes en una direccién
concreta.

Permite una comunicacion visual, se pueden usar graficos, carteles colgando del techo para indicar zonas,
flechas en el suclo, colores distintos para cada categoria o zona del punto de venta.

Es una herramienta comercial.

Es una oportunidad para dar a conocer actividades que se desarrollan dentro de la tienda: charlas
formativas.

Entretenimiento dentro del establecimiento. Un cliente mientras espera se le puede transmitir
tranquilidad, confidencialidad, Se puede ofrecerle acceso a informacion a través de una serie de libros, revistas
actualizadas.

Forma de expresar la creatividad del equipo que trabaja en la tienda.
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Quizés hay un funcionario que pertenece a una banda de rock o un adjunto que toca el violin o un auxiliar
que es del equipo de futbol y quieren dar a conocer esta actividad en su negocio. Pueden hacerlo a través del
visual merchandising,

Micro Visual Merchandising

En contraposiciéon al MACRO, éste visual merchandising afecta a una zona mas concreta del
establecimiento y se puede diferenciar entre las distintas alturas de los niveles: altura alta, nivel de los ojos,
nivel del suelo y extras.

- Nivel de altura alta se encuentra: graficos, luz del establecimiento, arquitectura del local, posicion de los
productos, tratamiento de las paredes, color, sehalética, vibracién general del establecimiento.

Altura a nivel de los ojos: posicionamiento de los productos, punto de venta, mostradores, displays encima
del mostrador, puntos focales y puntos calientes.

A nivel del suelo: rutas de circulaciéon marcadas en el suelo, tipo de suelo, posicionamiento de productos,
densidad.

Extras: escaparates bien decorados, sensacién que se lleva el consumidor que acude al establecimiento.

Entender al consumidor que acude a nuestro establecimiento.

Consumidor o cliente, es un término que puede genera cierta controversia.

Sin embargo, se pueden combinar ambos, unas veces vendra alguien a adquirir un paquete de pafuelos y
otras veces vendrd un adulto con un bebé a solicitar un producto especifico para ¢l bebe.

En un punto de venta, el uso de colores estridentes puede generar un impacto visual ganador, pero un
exceso de visual merchandising pueden ser contraproducentes.

La idea de querer separar cada categoria de la tienda por colores, ha originado un espacio estridente, que
no incita a la calma y si a la confusion.

Para algunos expertos esto es un mal ejemplo de visual merchandising en el diseno de interiores.

Cada audiencia responde diferente al uso de colores y materiales, por tanto, es muy importan- te conocer
qué les gusta y qué no a la hora de disenar un establecimiento que funcione en su efecto maximo.

También es necesario saber que los disenos se deben modificar cuantas veces hagan falta para encajar en
el gusto de un mercado determinado.

El objetivo es disefiar un ambiente que anime a los usuarios a desarrollar una relacién personal con el
establecimiento.

Si uno es capaz de construir y operar un ambiente en el establecimiento que encaje con las necesidades
particulares de los compradores o clientes, habra conseguido el éxito del local.

El éxito del local no sélo depende del visual merchandising. Depende de la direccidn, de saber transmitir
esta mision y valores, estudiar qué objetivos son los que quiere conseguir, que el equipo trabaje de la manera
adecuada.

El visual merchandising estd intermedio de:

e Equipo de Marketing

e Creativos

e Actividad comercial. Dando soporte

o Actividades promocionales, eventos del calendario (dfa mundial de la diabetes), campanas de
publicidad que hacen los laboratorios y que se tiene que conocer.

Debe potenciar la venta, inspirar la compra, hacer al producto atractivo.
¢Quiénes participan en este proceso?

Clientes

Elementos creativos

Equipo que implementa el visual merchandising,
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Laboratorios

Disefiadores del producto

Compradores o Clientes

Equipo de comunicacién

Disenadores del establecimiento

responsables del disefio del espacio.

Equipo de Marketing.

Por tanto, el visual merchandising no es una disciplina sola, que, en definitiva, pretende guiar al
consumidor e influir en su comportamiento a la hora de la compra apoyédndose en los siguientes elementos:

Un ambiente agradable.

Una buena distribucién y disposicion, tanto del espacio como del establecimiento.

Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad.

Este tipo de merchandising se fundamenta en:

El producto adecuado.

La cantidad adecuada.

El lugar adecuado.

— La forma adecuada.

Por ejemplo, los establecimientos de descuento, no ofrecen especticulo alguno, presentan los productos
de forma sencilla de fécil acceso, muy econémicamente, dentro de las cajas o envase y sin intencién de seducir
ala compra, ya que sélo persiguen facilitar la compra y ahorrar costes.

Merchandising de Gestion.

Es la segunda etapa en la evolucion del merchandising. Consiste, como su nombre indio, en gestionar el
espacio para obtener el maximo rendimiento posible del lineal (espacio destinado por el establecimiento ala
exposicion y venta de los productos).

Trata de optimizar el lineal determinando su tamano, las distintas familias, marcas y articulos que los
forman, teniendo en cuenta la rotacién de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la superficie
de venta, el rendimiento por metro de lineal, etc. (ilustracién 2)

MERCHANDISING DE GESTION

Estudio de Mercado

Andlisis de las necesidades
e EE— Segmentacion de mercados ———>
Andlisis de la competencia

Gestion del Espacio
Rentabilidad
D— Rotacién F———
Beneficio

Prm=-l2ZMm=Prn

A MAPT WV ==DW0N

Gestion del Surtido

Estructura del surtido
Dimensiones del surtido.
Gestion desurtido

>
m< P rN

ARPN=-r=-mp—42m3a

Comunicacién

-

Publicidad en el lugar de venta
R— Promocién de ventas e

b2

Fuerzas de ventas

ILUSTRACION 2
Merchandising de gestiéon
Laverde

El establecimiento tiene un gran poder de recomendacién en todos los productos para cuya adquisicion.
Esto junto con la publicidad, ha hecho que existan unas marcas que gozan de gran popularidad y confianza
entre los consumidores.
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Al consumidor le gusta ver estas marcas expuestas en el punto de venta, ya que identifican ese lugar como
préximo y dotan de prestigio al establecimiento.

Es responsabilidad del administrador saber dénde, cudndo y cémo colocar esas marcas y saber mezclar
éstas con otras que aporten valor y beneficio. Para ello, es necesario que el lugar destinado a la venta disponga
del mayor espacio posible. La gestién de este espacio de exposicion busca su optimizacion econdmica (ver
ilustracion 3).

MERCHANDINSG DE SEDUCCION

ATRACCION CONECTAR
Medios fisicos Punta de gondolas, islas,
exhibidores
Medios psicoldgicos Promociones de ventas
Medios personales Vendedor, Animador de SEDUCCION

punto de venta, Stan de
demostracion o
degustacién.

Medios de estimulos Medios audiovisuales,
Creacion de ambientes

Hustracion 3. Merchandising de Seduccion
Fuente: Libro Merchandising para Droguerias (Laverde, 2015).

ILUSTRACION 3
Merchandising de Seduccién

Laverde

Merchandising de Seduccién o animacién

Es tal vez uno de los conceptos menos desarrollados en los puntos de venta y més audaces utilizados en la
actualidad; sin embargo a nivel se supermercados se realizan actividades como degustaciones, promociones,
colocaciones especiales, decoracidon, mobiliario iluminacién, etc. con la utilizacién de técnicas fisicas, como
por ejemplo presentacion de cestas y bandejas, islas completas de un producto, técnicas psicoldgicas como
las ofertas, presentaciones multiples que influyen mucho siendo cosas que le encantan al cliente y técnicas de
especticulo como lo son los juegos, concursos, presencia de personajes, demostraciones, etc.

De este tipo de merchandising se conocen bastante, ya que a diario en supermercados y centros comerciales
se enfrentan a este tipo de actividades que los llevan a hacer parte del especticulo y a vivir una buena
experiencia que deja como resultado la compra del producto, donde finalmente la marca logra su objetivo.

Este consiste en lograr que la compra se haga de manera entretenida, convirtiendo el punto de ventas en
un 4rea estimulando los sentidos del cliente; Vista, Oido Tacto, Olfato, Gusto (ver ilustracién 4). Todo este

desarrollo se lleva bajo la premisa de la ecuacién: ATRACCION + CONEXION = SEDUCCION
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Merchandising de seduccion
atraccién + conexién = seduccién

—_— —

Animacion activa Dinamizacién

. . . e Técnica
Arquitectura interior

y exterior Comunicacién
Cross merchandising Exposicion

Elementos
claves

y B Innovacién
Activar sentidos

de Seduccién

Ilustracion 4. Ecuacion de Merchandis

Fuente: Libro Merchandising para Droguerias (Laverde, 2015).

ILUSTRACION 4
Ecuacién de merchandaising

Laverde

Siendo la atraccién la maxima expresion de visibilidad, y la conexién una estrategia de comunicacién
dirigida al shopper, innovacién tocando los otros sentidos, que al combinarlas con la utilizacién de técnicas
fisicas, como por ejemplo presentacion de cestas y bandejas, islas completas de un producto, técnicas
psicoldgicas como las ofertas, presentaciones multiples que influyen mucho siendo cosas que le encantan al
cliente y técnicas de especticulo como lo son los juegos, concursos, presencia de personajes, demostraciones,
etc.

De este tipo de Merchandising se han conocido poco, ya que a diario en supermercados y centros
comerciales se enfrentan a un POP inerte y pasivo, sin embargo, hay empresas que se han atrevido a ser parte
del espectéculo y a vivir una muy diferente experiencia que deja como resulta- do la compra del producto,
donde finalmente la marca logra su objetivo.

Es decir, consiste en la denominada “tienda espectaculo”, y pasa por la concepcién del mobiliario especifico,
la decoracion, la informacién, 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 comercio, ya que ayuda a la venta visual presentando una
tienda bien decorada y bien iluminada. Se debe estudiar el nivel de claridad conveniente en funcién de los
productos, de su presentacién y de la decoracion en general.

Es un hecho comprobado que los consumidores acuden mas a las zonas mds iluminadas, pues una
claridad elevada aumenta la rapidez de la percepcion visual, permitiendo a los compra- dores reaccionar més
rapidamente y circular con mayor comodidad.

La organizacion de acciones promocionales es otro de los aspectos a tener en cuenta. Algunos elementos
publicitarios estratégicamente dispuestos permitirdn llamar la atencién del publico sobre los stands de
demostracién, avisar a la clientela cada vez que se produzca una demostracién y anunciar las ventajas
promocionales que se ofrezcan en la tienda.

Segun la Situacién del Cliente

a. El cliente Shopper:
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También llamado Cliente Oportunista es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber dénde hay que comprar y no qué comprar. Le preocupan aspectos
tales como la facilidad de acceso, el aparcamiento, la imagen del establecimiento y los precios en general.

Al cliente shopper se le aplicard un marketing de entrada para conseguir captar nuevos clientes y fidelizar
alos captados anteriormente. En resumen, el cliente shopper es el que, fuera del establecimiento, elige dénde
quiere o le conviene mds comprar. El cliente buyer es el que, dentro del establecimiento, decide qué va a
comprar.

b- El cliente Buyer:

Conocido como Cliente Comprador: es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya esta dentro del
punto de venta; basard 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 pro- ductos
que buscaba, sino aquellos que no tenia previsto comprar.

Esta distincion teérica del cliente shopper y el cliente buyer sirve para que las empresas no des- cuiden
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.

La tendencia actual es la comodidad, y muchos comercios excelentes por dentro descuidan lo referente a
la atraccién requerida en los aspectos shopper, tales como la senalizacion adecuada para que el cliente sepa
cémo ir al local o la numeracién de las plazas de aparcamiento, por citar algunos.

Por lo contrario, otros comercios han cuidado bastante los aspectos shopper, pero la cortesia y atencién
al cliente dejan mucho que desear.

En definitiva, deben cuidarse ambos aspectos para que el establecimiento vaya bien (Cubillos & Laverde,
2009).

Caso Tunning Exports.

Después de haber analizado a fondo el caso de la empresa de la referencia, se entrevisté al Sr. Juan José
Sarué Montalvo, propietario de la empresa, quien manifestd su interés sobre manera de este tema tan vital
para generar productividad y por ende rentabilidad.

Es de anotar que la entrevista estructurada se realiz6 en la sede de la empresa, fundada en el ano 2008 y que
estd situada en la Cra. 46# 82-67 de la ciudad de Barranquilla.

Bueno, esta empresa se inici6 en el ano 2008 por mi persona y mi socio Nicolas Rl'lgeles, que simplemente
vimos la necesidad que habia de importar accesorios de carros y que no habia aqui en el pais una actual oferta
que pudiera traer accesorios que no existian de pronto en el mercado. Entonces, simplemente se pedian por
fueray se trafan alos clientes que tenian la demanda o necesidad de adquirirlos y no encontraban una forma
de poder comprarlos en el pais. Asi empezd, online también, por internet a través de mercado libre. Iniciando
con un 50% del pedido inicial- mente, y el resto apenas llegara. Para después ir viendo cuales eran los articulos
de méds demanda y simplemente tenerlos siempre en inventario (Tunningimports.com, 2018; Ver anexo 1).

Desde el punto de vista de merchandising fue poco lo que realizaron los socios, la inicio de la misma. Pero
ya tenfan una visién digital para comercializar los productos. Desde la éptica del merchandising fisico y de
material publicitario, solo se ve en el almacén de manera sencilla, algunos avisos o sugerencias para los clientes,
que en su mayoria son fieles y leales. Sin embrago hacen falta estrategias claras para este fin.

No obstante, su sistema de marketing digital es bueno, sobre todo desde su pigina web. En donde se observa
con suma atencion sus promociones en Facebook, Instagram, Twitter yWhatsApp. Es una pagina interactiva
y actualizada, aunque no tan interactiva como podria tener la competencia.

Con base en la investigacion realizada, y teniendo como base a esta empresa, se pueden inferir para este
tipo de empresas los siguientes direccionamientos desde el merchandising:
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Merchandising permanente. Las empresas de este tipo suelen hacer merchandising permanente, debido a
que sus ciclos de promocién son largos. Es por ello que teniendo como base esta investigacion, se decidio que
estas empresas hacen merchandising permanente para:

Captacién de clientes potenciales, ya que, en la mayoria de los casos, los leales y fieles solo necesitan
estrategias de mantenimiento.

Generar vinculos establecimiento — cliente (el cual reconoce y se identifica con el almacén). Para este caso,
se deben hacer promociones y/o estrategias que permitan la estadia de fidelidad del cliente.

Ambientacién acorde con la estratificacién de clientes. (se recuerda que son repuestos y lujos para
automoviles de gama alta).

El establecimiento, desde su fachada hasta el final de los talleres y o patios, la distribucién del espacio, la
gestion del 4rea expositiva (tipo de surtido, tipos presentacion, criterios colocacién.

Merchandising promocional, se aplica con el lanzamiento de un nuevo producto, y/o servicio. No se puede
olvidar, que este tipo de empresas, también existe el servicio de taller para estos automéviles, tal y como se
aprecia en la ilustracién 5.

TUNPINSIMmEPoORTS.com

Lubricacién
Alineacion 3D

Montclje hasta Rin 24~
Overhaul (vapor)
Detailing Profesional

Cabina de Pintura
Latoneria Especializada
& Mecanica Especializada
Mantenimiento A/C
Polarizado Nanoceramico 8
Tapiceria

T - R =
Ilustracion 5: Merchandising promocional
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning sports
ILUSTRACION 5
Merchandising promocional
Tunning sports

Mayor agresividad comercial. Con esto se daa entender porque somos o queremos ser lideres en el mercado.
Un ejemplo de ello es, inclusive es la relacién precio/ servicio, a pesar de que el establecimiento es de estrato
alto. Se aprecia en la ilustracién 6, este tipo de estrategia:
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Hlustracion 6: Merchandising promocional
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning sports

ILUSTRACION 6
Mayor agresividad comercial.
Tunning Sports

Carteleria de sefializacidn.

Merchandising Estacional: Es el que se realiza en virtud de la relacién de los productos con la época del
afo. Para el caso de estas empresas, no aplica, ya que la estacionalidad se da todo el afio.

Segun su Naturaleza

a. Merchandising de Presentacién: Para este tipo de negocios es de suma importancia este tipo de
merchandising, ya genera un marketing de atraccion al cliente que llega al establecimiento.

Los productos y el establecimiento son organizados de tal forma que comprar resulte ficil tanto como
parael cliente, ademds de rentable para el comerciante. También se le denomina como merchandising visual,
donde su filosofia es que todo lo que se ve, se vende; y viceversa. Este tipo de merchandising para estos
establecimientos provoca que el consumidor compre de manera impulsiva o algin producto que no haya
previsto anteriormente. La base de este tipo es que el lugar sea agradable, todo esté distribuido y en su posicién
adecuada y un surtido adecuado que satisfaga las necesidades de los consumidores. Esto teniendo en cuenta
que las ventas son de mostrador.

Macro y Micro Visual merchandising,

Cabe diferenciar el macro espacio de un establecimiento con el micro espacio de una zona en concreto del
mismo. Ver Ilustracién 7

v /2

TUMANIMNS IMPORT S

AMBIO DE FRENTE TOYOTA,

EXPERTOS EN ACCESOR

Iustracién 7: Fachada pn'ncibal de la empresa Tunning Exports.
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning Imports.

ILUSTRACION 7
Fachada principal empresa Tunning sports
Tunning sports

Merchandising de Gestién.
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Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del
lineal (espacio destinado por el establecimiento a la exposicién y venta de los productos, ver ilustracién 8).

Hlustracion 8: Aspectos del taller de Servicios.
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning Imports.
ILUSTRACION 8
Aspectos del taller de servicios
Tunning sports

El merchandising de gestion se basa en la gestién del espacio, consistente en una mejor optimizaciéon
del espacio, tal y como se aprecia en la imagen. Los vehiculos son situados en los laterales del taller para
darle paso por el centro a los vehiculos que salgan y entren en ¢él. El establecimiento tiene un gran poder
de recomendacion en todos los servicios. Aunado a la publicidad, y a la exhibicion de productos de manera
fisica, gestionan un ambiente de gran calidez para el marketing de atraccién para los clientes. Al consumidor
le gusta ver estas marcas expuestas en el punto de venta, ya que identifican ese lugar como préximo y dotan
de prestigio al establecimiento (ver ilustraciéon 9).
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Ilustracion 9: Fachada Central de Servicios
Fuente: Imagen tomada con fines académicos

de Tunning Imports

ILUSTRACION 9

Fachada central de Servicios
Tunning sports

Para ello, es necesario que el lugar destinado a la venta disponga del mayor espacio posible. La gestién de
este espacio de exposicion busca su optimizacién econdmica.

Merchandising de Seduccién o animacién

El marketing sensorial, también llamado de seduccidn, estd siendo implementado por numerosos negocios,
que logran que sus usuarios y consumidores reciban impulsos de forma inconsciente a través de la evocacién
de sensaciones y la recepcion de percepciones agradables.

El merchandising de seduccién se basa en la tienda especticulo, centrada en la estimulacién de los cinco
sentidos del consumidor, por lo que sus claves deben ser oler (aroma), saborear, sentir, mirar y escuchar.
Esta tictica suele funcionar de manera mas efectiva cuando se trata de un producto que emocionalmente
vinculado al cliente.

Este tipo de estrategia destruye los clésicos estereotipos comerciales que rezan que el consumidor se
guia en exclusiva por factores de precio o la calidad al momento de la compra. Aunque estos sean factores
importantes, no son decisivos, y muchas de las compras por impulso o complementarias, incluso de productos
de primera necesidad, también responden a estimulos generados por el merchandising de seduccién.

Por tanto, en esta clase de merchandising priman las emociones, las percepciones y las sensaciones sobre el
raciocinio. No se utiliza de forma aislada, sino como complemento a las tradicionales técnicas de marketing
y comunicacion que pretende estimular la parte irracional del ser humano. Su objetivo es crear emociones
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a través de los cinco sentidos de una persona para establecer un vinculo personal entre un establecimiento
y sus clientes.

Es una tictica que permite proporcionar en el punto de venta una experiencia mucho mids completa que
estimule a las personas a sentir, sofar, relajarse, disfrutar, sorprenderse, reir y experimentar emociones.

Uno de los motivos del poder sugestivo que tiene esta estrategia es que, por ejemplo, en el caso del sistema
olfativo, la informacién llega al cerebro a través del sistema limbico y el hipotdlamo, regiones cerebrales
responsables de las emociones, los sentimientos, los instintos e impulsos, la memoria y la liberaciéon de
hormonas. (neuromarketing).

Los olores no pasan por el cortex, que se trata de la zona racional, por lo que tienen un alto poder sugestivo.
Dentro del merchandising de seduccién también tiene cabida el auditivo.

Para el caso de la empresa en mencidn, se hace uso de lo visual, ya que a través de la web y del marketing
exterior, éstos aprovechan la espectacularidad de los lujos y repuestos para este tipo de automdviles. A través
de la web, se observa, por ejemplo, la interactividad visual de los banners de la misma (ver ilustracién 10)
(ilustracién 11).

(D) H Heraldo | Perisdico conlas - X Blu Radio sefal envivo |1 % X |  2)WhatsApp X | M Recibidos - rubenjrcubilos@c X il Tunning Import x |+ - 8 X

© Cel/Whatsapp 3106309676 - 3017603 @

TURMINEMEORTS.COm

Tlustracion 10: Home page de Tunning Imports
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning Imports

ILUSTRACION 10
Homepage de Tunning sports

Tunning sports
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llustracion 11: Link de los articulos mas populares
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning Imports

ILUSTRACION 11

Link de los articulos més populares
Tunning sports

Segun la Situacién del Cliente

El cliente Shopper:

Este tipo de establecimiento cuenta con este cliente, el cual le preocupan aspectos tales como llegar
facilmente, el parqueadero, la imagen del establecimiento y los precios en general. Acorde con la encuesta
realizada a través de un sondeo, se escogieron al azar 14 clientes de tipo shopper y de tipo buyer. Al cliente
shopper se le aplicard un marketing de entrada para conseguir captar nuevos clientes y fidelizar a los captados
anteriormente. En resumen, el cliente shopper es el que, fuera del establecimiento, elige dénde quiere o le
conviene mds comprar.

El cliente Buyer:

Conocido como Cliente Comprador: es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya estd dentro del
punto de venta; basard 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 aplicard 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.

La tendencia actual es la comodidad, y muchos comercios excelentes por dentro descuidan lo referente a
la atraccién requerida en los aspectos shopper, tales como la sefalizacion adecuada para que el cliente sepa
cémo ir al local o la numeracién de las plazas de aparcamiento, por citar algunos.

Por lo contrario, otros comercios han cuidado bastante los aspectos shopper, pero la cortesia y atencién
al cliente dejan mucho que desear.

En la diferencia del cliente shopperes que se enfoca en donde hay que comprar y no en el que hay que
comprar, y se centra cuando estd en el establecimiento sobre el ficil acceso de compra, el establecimiento y su
imagen y los precios generales; y el cliente buyer es el que se enfoca cuando estd dentro del establecimiento,
se percata de los precios, calidad del producto, las ofertas, promociones, y la gama de productos y del trato
recibido. En resumen, el cliente shopper es el que, fuera del establecimiento, elige dénde quiere o le conviene
mds comprar. El cliente buyeres el que, dentro del establecimiento, decide qué va a comprar.
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Resultados de la investigacién primaria.

Teniendo en cuenta que se encuestaron a los clientes tanto buyer como shopper, la investigacién arrojé
con respecto al merchandising, resultados interesantes que se explican a continuacién:

E1 43% de los encuestados conocen la empresa a través de la pagina web y el 36% pasando por el lugar y
por la fachada. Esto indica la favorabilidad de la empresa en sus estrategias de merchandising desde lo digital.
Asi, como de su merchandising exterior debido a su excelente ubicacién, facto principal para atraer clientes.

La atraccién hacia la empresa, lo que se conoce como marketing de atraccién en el merchandising, son sus
productos y/o servicios en un 57%, lo que constituye una excelente labor en el drea de exhibicién, a pesar de
ser productos de alta gama y en algunos casos de gran tamafo.

En cuanto a la satisfaccion del cliente con respecto a la empresa, la encuesta arrojé que, el 71% de los
encuestados estan plenamente satisfechos con los productos que alli se ofrecen. Esto aunado a su exhibicién,
que se expuso en el comentario anterior, corrobora la importancia, desde lo visual para la exhibicién.

Por otro lado, el aspecto fisico, tanto interior como exterior es muy importante, ya que representa la
comodidad del cliente. Es asi como el 86% de los encuestados resaltaron los espacios de la empresa. Esto
muestra lo estratégico y tactico que es para la consecucion de los objetivos gerenciales. Tal y como lo resalta
la teorfa en su variable que tiene relacién con la arquitectura de la tienda (ver ilustracién 12).

Tlustracion 12: Exhibicion de productos
Fuente: Imagen tomada con fines académicos de Tunning Imports
ILUSTRACION 12

Excibicién de productos
Tunning imports

Otras variables importantes, que resaltaron los clientes son las siguientes: en un 36%, la importancia de
la limpieza y el orden de la empresa, asi mismo, los espacios y la comodidad que representa para los clientes,
sobre todo, para los tiempos de espera.

CONCLUSIONES

Como conclusién, después de haber abordado todos los aspectos mads relevantes para este tipo de
establecimientos, el merchandising aparece como un factor que genera productividad, y, por ende,
rentabilidad. Para tener en cuenta, este debe gestionar entre otros los siguientes aspectos:

Superficie disponible requerida para este fin, es decir, el espacio suficiente para el tréfico tanto de vehiculos
como personas.

Lugar atractivo: para el marketing de seduccién esimportante el impacto que genere al comprador un lugar
de impacto, sobre todo para este tipo de clientes de gama alta para sus productos y servicios.
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Facilidades para la prestacion del servicio. Para este punto es importante resaltar las entregas oportunas,
tiempos de espera, promesa cumplidas, entre otros.

Productos a la vista de los clientes. Que no opere con un vendedor, sino que este pueda, a través de su
propio impulso, observar los pro- ductos y hacerse una percepcion de los servicios.

Libre acceso del producto a los clientes: El mostrador en este tipo de negocios, no es estratégico, el libre
acceso a la exhibicion para los clientes, hace que el merchandising sea mas atractivo.

Realizacién de merchandising permanente, promocional y estacional. Para este tipo de establecimiento
deben operarlos tres, ya que para este tipo de segmento es crucial el visual marketing en todas sus modalidades.

Merchandising de seducciéon principal- mente, ya que para estos tipos de productos de alta gama es
necesario seducir al segmento e impactarlo sobremanera.

Estrategias para clientes shopper y buyer, ya que en este tipo de establecimientos se dan los dos, teniendo
en cuenta esto, las estrategias difieren para cada uno.
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