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Resumen

El Merchandising, es el conjunto de técnicas aplicadas de forma conjunta o separada, por distri-
buidores y fabricantes, teniendo como objetivo el de aumentar la rentabilidad de sus puntos de
venta, al mismo tiempo, por tanto, se da mayor salida a los productos, mediante una adaptacion
permanente del producto a las necesidades del mercado y la presentacion correcta de la mercaderia.
El Merchandising beneficia a todos, pero debemos resaltar que permite maximizar el punto de
venta ya que nuestros productos salen al encuentro directamente con el comprador; el comprador,
sin necesidad de tener a alguien a su lado, se encuentra a gusto en el punto de venta, comprende
el uso del producto, contesta por si mismo sus interrogantes, disfruta el ambiente creado dentro de
la tienda. En fin, el conjunto de sentidos por el cual el cliente se mueve alrededor de un ambiente
apegado a las nuevas tendencias del Merchandising es el ideal para cualquier compra ya sea por
necesidad o por impulso.
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Abstract

Merchandising is a set of techniques that can be applied together or separately, for distributors and
manufacturers aiming to increase the profitability of its outlets, while thus provides greater outlet
for products, by continuous adjustment of the product to market needs and proper display of mer-
chandise. Merchandising benefits everyone, but we must emphasize that it maximizes the outlet
because our products come out to meet directly with the buyer (consumer) , the buyer without
having someone on his/her side, has to feel comfortable at the point of sale, it comprises the use of
the product, answers their questions by themselves, enjoys the atmosphere created inside the store,
ergo, all the ways by which the client moves around an environment attached to the new Merchan-
dising trends is the ideal for any purchase either by necessity or momentum.

Keywords: Merchandising, Promotion, buyer, profitability, momentum.
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Introduccion.

Dentro de la filosofia del marketing toda empresa tiene la misién fundamental de vender lo que
oferta, por lo cual debera siempre cambiar productos o servicios por dinero. Del éxito de este inter-

cambio dependera el futuro de la organizacion.
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Actualmente las empresas cuidan mucho la ima-
gen de sus productos en el punto de venta siendo
este el primer gancho, para lo cual se manejan
estrategias de exhibicion, decoraciéon comercial,
presencia de marca esta gestion. Esto podemos
enmarcar en el concepto de MERCHANDISING
;en algunos casos existe el departamento para
esta area solamente, y en otros forman parte del
area de Trade; en cualquiera de los dos casos
ambos se alinean a la estrategia de la gerencia
de mercadeo y deben trabajar en conjunto con
el departamento comercial. Buscando como ob-
jetivos comunes incrementar las ventas y la rota-
cion de los productos.

Las empresas buscan que su participacion favo-
rezca el logro de sus objetivos comerciales am-
pliando la diversidad de los mismos:

. Colocar Pedidos.

. Lanzamiento de Productos.

Ubicar nuevos Clientes.

. Investigacion de Mercado.

. Presentaciones Fisicas de Productos.

. Conocer a la Competencia y el Mercado.
. Alianzas Estratégicas.

. Fortalecimiento de Imagen.
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La aplicacién del merchandising se debe de
hacer mediante un plan estratégico el cual nos
debe permitir cumplir los objetivos propuestos
con el cual contribuimos al ejercicio comercial
de las empresas.

La parte comercial por lo tanto es esencial

en toda empresa, convirtiéndose el marketing
en una de las herramientas que van a permitir a
la empresa desempefiarse adecuadamente en el
aspecto productivo.

Donde las empresas por medio del marketing
[levan a cabo las siguientes actividades:

e Estudiar al consumidor

e Comunicarse con los consumidores

e Vender

* Dirigir cada producto en funcién de su mercado

Para la elaboracién del plan debemos co-
nocer el producto y/o servicio su entorno,
presentaciones, elementos de soporte los
habitos de consumo y compra del mercado.
El conocimiento apropiado del producto nos
permitird aplicar técnicas de merchandising
acorde al mercado donde las caracteristicas
del producto ayudaran a construir la ima-
gen que lo diferenciaran de la competencia
y fortaleceran su crecimiento.

En el proceso de la elaboracién de un plan
de merchandising se pueden utilizar:

e Técnicas de comunicacion
e Técnicas de creatividad

* Técnicas de promocion y ventas

Los resultados que se obtendran son el inte-
rés en la oferta de los expositores asi como
en los diversos contenidos y actividades de
merchandising, donde el consumidor busca,
investiga, compra, compara, se entretiene,
con las diferentes opciones que presentan
las empresas a través de sus marcas o pro-
ductos, por medio de las técnicas que utiliza
para darse a conocer, promoverse, rotar in-
ventarios, e incrementar sus ventas las que
se reflejaran en ingresos que aseguren la
permanencia en el mercado.
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Conceptualizacion del Merchandising.
Se pueden encontrar varios conceptos de merchan-
dising, pero todos llevan a la idea central que es darle
vida al producto en su punto de venta, con lo cual se
busca despertar el interés del consumidor, terminan-
do en la accion de compra del mismo.

Para entrar en esta area se realiza las siguientes pre-
guntas:

¢Qué es el Merchadising?
Es una actividad que estimula la compra en el punto
de venta; una presentacion activa/atractiva del pro-
ducto utilizando diferentes estrategias 0 mecanismos
que generan la compra.

¢Qué busca?

Dirigir al cliente hacia el producto, facilitando la op-
cién de compra, lo cual permite reafirmar o cambiar
la conducta del consumidor.

El merchandising tiene un objetivo que cumplir, para
lo cual se basa en principios que le permitiran llegar
a su meta, entre los cuales se dan:

e Rentabilidad e Ubicaciéon
* Impacto * Disponibilidad
* Precio e Estabilidad

Definidos los principios con los cuales tra-
bajaremos, se puede conocer que ocurre
en los negocios ,influenciar en las presen-
taciones en el punto de venta, destacar la
exhibicién ,que las marcas sean identifi-
cadas y percibidas por el consumidor en
primera instancia con lo cual se aumentara
la rotacién del producto por medio de las
compras por impulso.

Recuérdese que con el merchandising
mejora la rentabilidad del espacio adqui-
rido por la empresa para la exhibicién y
venta de sus productos y se atrae nuevos
consumidores por medio de esta técnica.

Los factores fisiologicos juegan un papel
importante dentro de la técnica, ya que por
medio de ellos se establece como llegar al
consumidor analizando su conducta a través
de los instintos basicos del ser humano: ver,
oir, oler, tocar, degustar.

En el area de merchandising estos factores
mantienen el siguiente orden:

* La vista ocupa el 55% de lo
que percibimos.

* La audicién, capta el
18% de la informacion.

|

* El olfato, el 12 %.

* El tacto, el 10%
| e El gusto canaliza el 5% de
- la informacion

Fuente: Adaptado de http://es.scribd.com/doc/92773502/Merchandising

Elaboracion: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel.

Aclarando que puede haber diferencias de més menos entre un sentido y otro.
Asociando el merchandising con la zona de venta la técnica consistiria en aplicar en cada rincén,
interior y exterior del punto del establecimiento aprovechando cada espacio donde Ilegue el ojo de

los potenciales consumidores.

Para lograr este efecto se realizan actividades mentales que no son otra cosa que la asociacion de
ideas o acciones cerebrales que realizan un consumidor en el punto de venta o compra.
El ser humano tiene la tendencia a realizar las siguientes reflexiones al momento de comprar:
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Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Por medio de la actividad mental se buscan incorporar las estrategias publicitarias como una herra-
mienta para vender y posicionar en la mente de los consumidores las marcas, bienes o productos

con el objeto de aumentar la demanda y preferencia en el momento que visite el establecimiento
para efectuar sus compras.

Como se menciona al principio, la técnica del merchandising debe trabajarse de la mano con el area

comercial para lo cual debe determinar por medio de que canales de venta lograremos cumplir nuestros
objetivos de forma mas 6ptima regularmente ejecuta por medio de tres formas:

MERCHANDISING
FABRICANTE | — i

) MERCHANDISING
DISTRIBUIDOR DE GESTION

PARTNERS MERCHANDISING
(Fabr, —Dst.) = DE SEDUCCION

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel
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1.- Merchandising visual — canal fabricante

Es utilizado por los fabricantes en los puntos de ventas para dar a conocer sus productos y/o marcas;
deben tener seis pilares para desarrollarse.
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Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Para expresar de manera mas grafica la aplicacion del merchandising visual y sus pilares de trabajo
tenemos el siguiente ejemplo con su respectiva descripcién:

Merchandising visual ejemplos

> TIEMPO = MES FEB. / SAN VALENTIN

PRECIO = MEDIO ALTO (gran demanda)

PRODUCTO = LENCERIA

CANTIDAD =3 CONJUNTQOS DIFERENTES
(ropa interior femenina)

> FORMA= EXHIBICION CON BASE DE MARCA
COLORES DE FESTIVIDAD

e 4 > LUGAR = CENTRO COMERCIAL

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel
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2.- Merchandising de gestion — canal distribuidor
Son acciones concretas en el punto de venta bajo los siguientes criterios:

GESTION

*Gestion de stock

*Rentabilidad CONOCIMIENTO DE LA TIENDA
*Rotacion Y SUMKT

*Evolucién del distribuidor
*Evolucion del mercado
*Las secciones y su entorno

ANIMACION DE VENTAS

*Promocidn El surtido v su Optimizacion
sJuegos +Adaptacion de los muebles

*Cabecerasde Goéndolas «Curva de saturacion
« El Facing
«Las lineas de distribucion

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Merchandising gestion ejemplos

Fuente: Galeria de Imagenes Google Chrome
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

3.- Merchandising de seduccion — partners (fabr. —Dst.)
Con esta técnica se busca comunicarnos con el consumidor en el punto de venta. Se tienen las cuatro
“A” claves para la seduccion:

ASPECTO AMBIENTE
(lugar)

1 2 3 4.

Fuente: Elaboracién propia

ACTIVIDAD ATENCION
(servicio)

(imagen) (espectéculo)

Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

El aspecto de la tienda estara influenciado por la publicidad, la promocién, la disposicion del pro-
ducto el surtido o variaciéon que haya del mismo, un PV.P. atractivo donde el comerciante juega un
papel clave con el ambiente del punto de venta y el espectaculo o actividad que se realice para
captar la atencién del consumidor, y que cierra en el momento de la compra con atencién que le

brinden los dependientes.
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Merchandising seduccion ejemplos

Fuente: Galerfa de Imagenes Google Chrome
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Las empresas deben considerar dentro de las
técnicas de merchandising el proteger sus ideas
de captacién de nuevos clientes por medios de
contratos que especifiquen la acciéon que reali-
zan en el caso de que sea necesario.

Dentro de las publicaciones de la Maestria de
Derecho Corporativo y Contratos Mercantiles de
la Universidad de Landivar - Facultad de Cien-
cias Juridicas y Sociales, se acota el siguiente tex-
to que aplica al concepto de proteccion legal:

“El Merchandising constituye una figura contrac-
tual en virtud de la cual una persona presta a otra
un servicio a cambio de un precio, estando dirigi-
do dicho servicio a la potenciacién de ventas de la
segunda. El objeto del contrato puede tener diver-
sas actividades o puede incidir sobre distintos am-
bitos. Asi sobre el producto, mediante la creacién
o modificaciéon de su disefo industrial o en la fa-
bricacion, distribucién y comercializacion. Sobre la
forma de presentacion (envases, embalaje, etc.)”
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“La clasificacién que se da a los contratos de
merchandising se basa en la proteccién juridi-
ca que se le da al bien inmaterial, el cual es
su objeto. De esta cuenta se puede determinar
tres clases de contrato que de acuerdo a la ter-
minologia anglosajona son 1) brand merchan-
dising ,2) caracter merchandising y 3) perso-
nality merchandising dicha clasificacion la hace
John Adams en su publicacién “Merchandi-
sing Intellectual Property (Third Edition) John
Adams,, Julian Hickey, and Guy Tritton. Tot-
tel, 2007 ISBN: 978-1845-92-238-2"_

Constituye el Merchandising una herramienta
eficaz que impulsa la rotaciéon de productos
reflejado en las ventas se puede establecer
un ciclo de vida y aplicacion segin la ubica-
cion de nuestros productos en el mercado,
con el cual determinar qué estrategia es mas
conveniente de acuerdo a la curva de evo-
[ucién:



Producto

CRECIMIENTO

MERCHANDISING MERCHANDISING
NACIMIENTO DE ATAQUE
ACCIONESDE -Demostracion Fidelizacion de
-Degustacion clientes ausentes
MERCHANDISING -
-Precio de Yy ganar nuevos:
lanzamiento -Activaciones
-Concursos
-Promociones de
productos

I c~=cv=vo [
/_'\

MERCHANDISING
MANTENIMIENTO

Mantener interés
por producto y/o
marca

Ofertas

Primas
incorporadas al
producto

DECLIVE

MERCHANDISING
DE DEFENSA

Frenar el declive
dela demanda
-Ofertade
precios
-Multiofertas
con otros
productos

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Se analiza en qué ubicacion del ciclo de vida esta
el producto, marca o servicio encontraremos que
técnica es la mas apropiada para utilizar y de esa
forma organizar campanas bien enfocadas que
permitiran tener mejores resultados en tiempo
optimo para determinar el siguiente paso a se-
guir en el mercado.

Se debe olvidar el factor humano que es el que comu-
nicara cualquier estrategia, técnica, mecanismo etc., que
la empresa aplique para cumplir su objetivo.

Para obtener mejores resultados en la venta no
solo servird la exhibicién de la mercaderia sino
el impacto positivo que genere el equipo huma-
no, como supervisores, impulsadoras, mercade-
ristas, promotores de ventas, demostradores ,

gondoleros entre otros que son los que tienen
contacto directo con los compradores.

Por lo cual toda técnica aplicable se debe capacitar
al personal del mecanismo o funcionamiento de la
campafa de merchandising para que desarrollen
los conocimientos, habilidades en la exhibicion y
demostracion del producto.

Los beneficios del merchandising
Utilizdndolo como la herramienta que ayude a
diferencian la marca de la competencia, son mu-
chos los beneficios que nos brinda a largo plazo,
por zonas geograficas, ya que existen momentos
y lugares en los que esta accion puede propor-
cionar mejores resultados desde los siguientes
puntos de vista:

Beneficio estrategico

e Cambio del concepto de «despachar» produc-
tos por «vender».

Reduccién del tiempo de compra.

* Conversién de zonas frias en lugares con vida.
* Potenciacion de la rotacion de productos.

e Sustitucién de la presencia «pasiva» por una
presencia «activan.

e Creacion y coordinacion de una adecuada co-

municaciéon integral en el punto de venta.

EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL
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Podemos ver que el merchandising benefi-
cia a diferentes partes pero se debe resaltar
que permite maximizar el punto de venta
por los siguientes aspectos el producto sale
al encuentro del comprador, y el comprador
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Beneficio para el distribuidor

* Conocer y aprovechar mejor la linea

* Optimizar las ventas y la rentabilidad

* Mejorar el servicio al cliente

* Negociar mejor y profundamente con el proveedor

Beneficio para el fabricante

* Determina la linea de producto/marca

* Mejora la negociacion

* Genera confianza

* Mayor cantidad de clientes en el punto de venta

Beneficio para el consumidor

* Deseos satisfechos

* Simplificar el acto de compra

* Ofertas mas claras

* Mayor conocimiento del producto/marca sus beneficios

se encuentra a gusto en el punto de venta,
el ambiente, la comodidad al coger los pro-
ductos, la decoracién del punto de venta, el
servicio en general que recibe, los colores,
la musica, etc.



El Merchandising representa un proceso de distribucién. Se sugiere que el mismo funcione con una
promocion de ventas, para potenciar las mismas con una oferta interesante para los consumidores,
lo que implica por parte de la empresa realizar una inversion a la cual se mide la rentabilidad de

la siguiente forma:

IR = UV(PV-CM)CR
CL

IR = indice de Rentabilidad

UV= Unidades de ventas en el periodo considerado
PV= Precio de venta al canal

CM= Costo de merchandising / contratado en el periodo
CR= Coeficiente de rotacion

CL= Costo de Logistica

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Rodriguez Bélgica, Bonnard Miguel

Conclusiones

De este enfoque al merchandising, se deben realizar comparaciones del crecimiento de
ventas por unidades. El beneficio de contribucion alcanzado en ambas los resultados debe
ser homogénea entre periodos de tiempo similares y clientes potenciales.

La distribucién de producto en percha o en el punto de venta directo, debe ser canalizada de acuer-
do al tipo de producto y/o marca es decir las zonas frias, caliente, tibia, ingreso, salida, corredores,
trafico, estacionarias que dependeran del espacio fisico con el que se cuente y a las normas del
establecimiento en el caso de tenerlas.
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