Unidad 1

Conceptos
Orientativos

TEMARIO

1.1 El Merchandising.
Significado.
Origen de la tematica.

- Alcances de la especialidad.

1.2 El Merchandising y el Rendimiento Econémico.

Cémo se relaciona la especialidad con la mejora del rendi-
miento.



Como gestionar el Punto de Venta desde el Lay Out y la Imagen

14

é

INTRODUCCION A LA UNIDAD

En la Introducciéon General, hicimos mencién a la experiencia cotidiana de ir a
comprar un ndmero acotado de productos y terminar llevando otros no plani-
ficados. El consumidor, en general no se cuestiona ni analiza las causas de este
comportamiento, inducido por estrategias que surgen de una especialidad de-
nominada Merchandising; por lo que nada es fruto de la casualidad, sino de una
planificacién previa, utilizando los instrumentos que destacaremos en éste Mo-
dulo.

Es importante que conozcamos esta temadtica y sus alcances, dado que nos per-
mitird aumentar el nivel de rendimiento de nuestros negocios, al incrementar

ventas no previstas por parte de nuestros clientes.

RELACION CON LAS OTRAS UNIDADES

Esta Unidad nos permitird conocer los limites, alcances y objetivos de la tematica
general, de donde desprenderemos los contenidos de las demds Unidades, cons-
tituyendo una suerte de eje orientador del Mddulo, facilitando la organizacidn
de la estrategia a implementar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Conocer los alcances de la tematica del Merchandising.
- Conocer el significado y la utilidad de la especialidad.

- Disponer de una suerte de guia ordenadora de toda la materia.
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1.1 EL MERCHANDISING o

v
- Significado g

{QUE ES EL MERCHANDISING?:

Es la especialidad del Marketing que se aboca al estudio del punto de venta.

{QUE SIGNIFICA?:

Es un término compuesto, del idioma ingles, constituido por dos palabras:

Merchandise Ing

(mercancia) (ando - endo)

“Mercancia en Movimiento”

Sumando ambos términos, logramos un significado similar al de “mercancia en
movimiento™, lo interesante de esta tematica es que esconde una cierta parado-
ja, ya que suponiendo que usted va a un supermercado y en la puerta un vende-
dor le pide que, ademas de comprar lo que anotd en la lista, lleve cinco o seis ar-
ticulos mas, con seguridad contestara que no. A nadie le gusta que un vendedor
le insista la compra de un producto. El proceso de eleccidn es personal y, oca-
sionalmente, solicitamos la opinién de un vendedor. No obstante ello, y atn sin
ninguna intervencion, usted seguramente saldra del supermercado con cinco o
seis articulos mas. Esto no es magia ni casualidad, la culpable es la especialidad
del merchandising. Por lo tanto, empezaremos a descubrir como podemos ven-
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der mds o transformar nuestro negocio en una verdadera “fabrica de ventas”. De
no ser asi, seguiremos despachando y no vendiendo.

El Merchandising, genera las ventas no previstas

- Origen de la tematica

Elinicio del Merchandising lo podemos ubicar con posterioridad
a la instalacién de un periodo en la historia, denominado “re-
volucidn industrial”’, donde se pasa de una era artesanal, en la

produccién de los articulos de consumo diario, a otra indus-
trial.

{Que efectos generd en la produccidn de articulos de consumo masivo?
Entre otros trajo aparejado dos efectos principales:

1).- Aumento en las cantidades por unidad de tiempo.

Ante esta realidad los sistemas tradicionales de venta entraron en crisis.
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¢{Cémo era el sistema de venta tradicional?

El tipico negocio con mostrador para despacho entra en crisis, debido a la can-
tidad y variedad de articulos a vender. Por mas rapida que resulte la apertura,
el desarrollo y cierre de una venta, se necesita de un tiempo prudencial para
realizarla, lo que limita la rotacidn natural de la extensa lista de productos que
el mercado ofrece.

Oy

& A modo de ejemplo: ;cudnto tiempo necesitamos para comprar 5 0 6

articulos en un mostrador? Es probable que entre 5 a 10 minutos. Con
estas cifras, un local con un solo dependiente puede vender a lo sumo
60 articulos por hora o 600 en un dia.

Esta es una cantidad muy limitada en relacién a lo que el mercado ofrece y el
consumidor exige.

(925

& A modo de ejemplo y refiriéndonos a un autoservicio: ;cudntos tipos de

leche el mercado ofrece? Es posible que mds de veinte diferentes y de
variadas marcas. Y sélo en leches; el sector de almacén de un supermer-
cado tipo hoy ofrece aproximadamente 6000 articulos, cantidad por
demds excesiva a la capacidad de venta del mostrador.

Por lo tanto recuerde:
El sistema tradicional (mostrador)

no puede vender todo lo que el
mercado esta en condiciones de
ofrecer.

La llamada Revolucién Industrial, comienza con la elaboracién de productos tex-
tiles. Un ciudadano francés - Aristide de Bouccicot- a mediados del siglo XIX, due-
flo de una tienda denominada ““La Bon Marché” en Paris, empieza a notar en su
establecimiento un aumento significativo en la cantidad y variedad de géneros,
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lo que coloca en dificultades a su tradicional sistema de venta (mostrador), y
encuentra la solucion con la distribucidn de una serie de estanterias en el local y
en colocar la caja cerca del ingreso, dando la alternativa, a los clientes, de elegir,
analizar y tocar libremente la mercaderia.

Este procedimiento dio origen al sistema de venta denominado «auto servicio»,
que se encuentra en la actualidad en pleno apogeo. El autoservicio soluciond
gran parte del problema de las cantidades y de las variedades, permitiendo ven-
der mayores volimenes en menor tiempo, con menos personal y a un precio mas
competitivo.

El sistema también muestra debilidades, como la impersonalidad, la complica-
cién que se genera en el control de una gran cantidad de articulos, la necesidad
de tercerizar tareas, etcétera, con lo que podemos derivar en que no todo se
soluciona con el autoservicio.

El auto servicio, ademds, manifiesta un gran problema muy importante, la des-
aparicion del vendedor. Con el autoservicio un producto debe empezar a ven-
derse solo. Aun con la creatividad impulsada en los envases, el “packaging”, car-
teles, exhibidores, entre otros factores; no se puede reemplazar la capacidad de
un vendedor. Un producto, que es un elemento ciertamente inanimado, tiene
serias dificultades para persuadir. Para contrarrestar esta dificultad, un grupo de
personas estudia de qué manera coloca en una situacién activa un elemento pa-
sivo como lo es un producto, apareciendo el Merchandising.

(Qué hace el Merchandising?, lo que explicamos anteriormente, vamos a com-
prar cinco productos y terminamos comprando diez.

Por lo tanto, de no manejar las herramientas de la especialidad dificilmente ge-
neremos ventas no previstas, que a la larga son las encargadas de generar los
beneficios del negocio.

- Alcances de la especialidad

Una manera sencilla de llevar adelante un plan de trabajo es conocer los limites
del mismo, con una visién estructural y no puntual de la tarea a realizar y; por
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lo tanto, estableceremos los alcances de la especialidad, lo que nos facilitara el
ordenamiento conceptual de nuestro trabajo.

Podemos asegurar que las soluciones que nos permiten mejorar el rendimiento
de nuestros puntos de venta, son mucho mas sencillas de lo que parecen; por lo
menos en esta materia intentaremos demostrarlo.

La mayoria de las soluciones requieren, ante todo, de un elevado «sentido co-
mun». Ante una situacién de incertidumbre es recomendable cobijarse en este
marco y confiar en nuestro criterio. Para ello, interesante resulta leer este cuen-
to de Jorge Bucay:

UN CUENTO

En un pueblo habia un prostibulo, cuyo portero desempenaba su trabajo con
normalidad, al morir este lo sucede su hijo y asi varias generaciones mds. Un
dia fallece su dueno y lo sucede su hijo el cual, impulsado por los cambios
que debe realizar para mejorar su local, junta a todos sus empleados a fin de
asignarles nuevas tareas.

Al portero le encarga complementar su tarea con la de registrar los datos
personales de los clientes. Este hombre se niega por que no sabe leer ni es-
cribir; ante esta situacion y ante la imposibilidad de ensefarle, decide despe-
dirlo e indemnizarlo en reconocimiento a la tarea realizada durante muchos
anos.

El portero sale a la calle y desesperado no sabe que hacer con su vida, recuer-
da que se daba mafia para arreglar los muebles del prostibulo y decide empe-
zar arealizar esta tarea como medio de vida, para ello se dirige a la ferreteria
del pueblo y se lleva la sorpresa que no habia ninguna, toma su mula y luego
de dos dias de viaje llega al pueblo mas cercano, compra algunas herramien-
tas, clavos y tornillos para comenzar a trabajar.

Una manana golpean a su puerta y un sefor le pide que le preste el martillo,
el le contesta que se lo presta pero solo por unas horas debido a que trabaja
con el. Al devolvérselo le pide si se lo puede alquilar por unos dias ya que
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no ha podido terminar su trabajo. El accede, pasado ese tiempo, regresa y le
ofrece comprdrselo. Al detectar esta, situacion comienza a viajar mds seguido
agregando a su trabajo de refacciones la venta de materiales y herramientas.

Al cabo de algunos anos, este pobre hombre se transforma en un sélido co-
merciante ferretero.

Un dia toma la decision de donar al pueblo una escuela, para evitar que a
otros le suceda lo que le ocurrié a el. Una vez terminada la construccién de la
misma, el intendente del pueblo, muy agradecido con la actitud de este ciu-
dadano, decide invitarlo a la fiesta de inauguracion del edificio. En medio del
acto le solicita que corte la cinta de inauguracion y firme el libro de inicio de
actividades; corta la cinta y cuando le acercan el libro responde que no puede
realizar dicha tarea porque no sabe leer ni escribir, el intendente muy sorpren-
dido, se asombray le pregunta ;que hubiera sido de su vida si ademds hubiera
sabido leer y escribir?, y con la humildad que lo caracteriza, le contesta:

« hubiera sido portero de un prostibulo »

La mayoria de las acciones que sugerimos llevar adelante, estdan acompafiadas
de un alto grado de “sentido comun”. Creemos que la mayoria de medidas que
sugeriremos, el comerciante ya las ha ejecutado, pero seguramente sin un marco
rector. Asi, un cartel el negocio probablemente tiene, pero ¢esta bien ubicado?,
¢es visualizado tanto a nivel peatonal como vehicular?, ¢(guarda su disefio alguna
relacion con la identidad del local? En otro orden, es altamente probable que
un comerciante haya repuesto mercaderia en sus exhibidores, pero (las habra
ubicado en el estante adecuado?, ;ocuparan el espacio que les corresponde en
relacién a la rotacion?

Estas inquietudes las iremos estudiando a lo largo de la Unidad.

Para una facil identificacién de los alcances de la especialidad, realicemos una
vivencia imaginaria sobre el recorrido que un potencial consumidor hace desde
que sale de su casa hasta que elige un determinado producto.
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“32‘} Vivencia de Compra
|\

{COMO REALIZA UN CLIENTE LA ACTIVIDAD DE COMPRAR?

Primero- Sale de su vivienda, se traslada hacia nuestro
negocio, hasta que lo visualiza, ;qué es lo que lo ayuda
a encontrar nuestro local?, seguramente el cartel, ya que
es el mds importante identificador a distancia de nuestro
negocio, si el mismo no estuviera ;cémo hace un nuevo

consumidor para ubicarnos?

\ﬁ?ﬁ)ﬂ%" Segundo- Llega al negocio: ;qué hace? ;entra al local

| | i 0 no?. Por lo general observa la vidriera, este sencillo
S =~ pero eficaz elemento publicitario, induce a nuestro con-

[
\-./// sumidor a ingresar al local.

Tercero- El cliente es persuadido por nuestra vidriera
e ingresa, comenzando un recorrido por calles o secto-
res del negocio hasta arribar al producto o a la familia
de productos donde esta ubicado lo que necesita, para
ello debemos armar el “layout” -disposicion interna-
del negocio.

Cuarto- El producto que busca se encuentra en un exhi-
bidor, que puede tener forma de heladera, “freezer”, gén-
dola, isla, mostrador, etcétera. Cdmo y dénde se ubican los

productos definen la exhibicion y el tipo de exhibidor.
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En el exhibidor se produce un quiebre entre lo publico y lo privado, ya que se
puede observar un camino del producto hacia adelante (recorrido de un consu-
midor) y otro hacia atrds (compra, recepcién, depdsito, reposicién). Todas las

IH

actividades que desarrollamos en ambos caminos, definen los alcances del “mer-

chandising” como especialidad.

En el camino inverso (del producto hacia atras), podemos encontrar en simulta-

| “merchandi-

neo una serie de actividades tan complejas y amplias como las de
sing”’; por ejemplo la gestion de compra, la logistica interna, el control de calidad,
etcétera. Las que realmente nos interesan en éste Mddulo, que tienen relacién
directa con nuestro local y que ademas lo condicionan, estan referidas al surtido

y al manejo de la rentabilidad que el negocio va arrojando.

En resumidas cuentas, desde las sefiales y carteles
utilizados para identificar al negocio, hasta la
eleccion del producto y su camino inverso, que
permitié que un consumidor lo pueda elegir, se
realizan una serie de actividades que definen los
alcances del merchandising.
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1.2 EL MERCHANDISING Y EL RENDIMIENTO 3

ECONOMICO. é

Cémo se relaciona la especialidad con la mejora del rendimiento.

El espiritu de la Unidad, radica en no tan solo conocer las herramientas del mer-
chandising, sino ademas analizarlas cuantitativamente, con ejercicios practicos
y cdlculos que nos ayuden a visualizar si la gestidon dentro del local ha sido co-
rrecta, a fin de realizar correcciones que se vayan reflejando en un incremento
del rendimiento.

Estas herramientas inducen compras no previstas, asi; una vidriera correcta-
mente armada, carteles de promocidn u ofertas, exhibidores ubicados estraté-
gicamente, etcétera, inducen al consumo, lo complejo es que muchas de ellas no
son facilmente cuantificables; ;en qué porcentaje un cartel aumenta la rotacion
de un producto?, ademas, tal porcentual puede variar considerablemente segin
el tipo de producto.

Por lo tanto, tomaremos variables cuantificables, para que el encargado del lo-
cal las pueda implementar.

De todas las herramientas que aborda el merchandising (sefales y carteles, vi-
drieras, “layout” (distribucién de los sectores), los exhibidores y la exhibicidn,
el surtido de productos, la logistica interna, etc.; ;cudles podemos seleccionar,
para cuantificar el rendimiento?

Tomaremos al punto de venta, los exhibidores y
la exhibicién, el surtido de productos, el stock

de mercaderia, los gastos de funcionamiento
mensual y los costos de inversion realizados, para
cuantificar el rendimiento.
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Cuadro Sintesis

Enla UNDAD TEMATICA 3:

Estudiarem os com o al armar g" \T UNI‘DAP TdEN:AT‘gxmisbidores

el punto de venta, oe.n @ eaccldon| N osh'b' .

podem os mejorarla rentabilidad iyncr:rrnmez(aomoes aelsr:)r:d:mli(::lges
Enla UNIDAD TEMATICA 2
Analizandola caracteristica comercial
de los productos -margen bruto y rotacion -
como alcanzamos unmejor resltado economico

Enla UNDAD TEMATICA 4:

Cuantificando y prorrateando

adecuadam ente los Costos de Inversion
y los Gastos defuncionamiento m ensual
podem os mejorar el rendimiento.

Enla UNDAD TEMATICA 3:

Analizandoel stock,podemos
alcanzarun mejor rendimiento
financiero del capital invertido.

Actividad de Aprendizaje

Realizaremos un trabajo de diagndstico de la imagen comercial de nuestro
punto de venta, para ser utilizado como marco orientador de futuras me-
joras a aplicar.

Relevamiento de Imagen Comercial

Analice cada uno de los factores presentados y considere el estado en que
se encuentra cada uno de ellos. Caracterice como Inadecuado (1), Regular
(R), Adecuado (A) o Muy bueno (M), marcando con un asterisco (*) cada
alternativa.
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Presentacion interna | R

Cartel exterior para identificacion vehicular

2 Cartel exterior para identificacién peatonal

3 Armado y presentacion de la vidriera

4 Carteles interiores para identificacidon de sectores
Carteles interiores para comunicacion de acciones

> comerciales

6 Carteles interiores para comunicacion de precios

5 Situacidn edilicia interior
-mantenimiento-

8 Ambientacidén del local -decoracidn-

9 Estado del mobiliario

10 Exhibicién de productos

1 Espacios de circulacidon adecuados

12 Armado del layout

13 Infgr.macién electrénica de datos para medir la ren-
tabilidad

14 Surtido variado y equilibrado

15 Incidencia de los costos de inversidn por sectores

" Incidencia de los gastos de funcionamiento men-
sual por sectores

17 Stock de productos

Al final del presente médulo encontrards las claves de correccidn del pre-

sente ejercicio.
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