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RESUMEN

OBJETIVO: Mostrar la importancia de esta técnica, pasando por los autores que han aportado
a la construccién del concepto haciendo ver que lo mas importante es convertir la compra en
una verdadera experiencia que genere un momento inolvidable para el cliente y que esto
redunde en ventas y rentabilidad para la compafiia; todo lo anterior, toma el nombre de
Merchandising.

MATERIAL Y METODO: El tipo de estudio se clasifica como exploratorio, con el uso de la
técnica analisis de contenido, segun el cual examinamos un tema poco estudiado o del cual

se tiene un bajo conocimiento.

RESULTADOS: Con esta revision de la literatura, se aprecia la importancia de consolidar los
elementos que desde la teoria pueden tener relevancia practica y ser desarrolladas por las

empresas en los diversos entornos donde esta opere, permitiendo tener un impacto positivo.

CONCLUSIONES: En muchos aspectos, la importancia del Merchandising radica en su
capacidad de manipular psicoldgicamente al cliente. En Ultima instancia, mas alla de la
comida, agua y ropa, ningln producto que se encuentre en un establecimiento comercial
constituye una necesidad para el cliente. Cuando se obtiene el éxito, el impacto psicol6gico
de las unidades de Merchandising lleva a las ventas, genera conocimiento del producto, crea
un entorno visual confortable para el cliente y bombea dinero en el punto de venta. También
puede afectar a la forma de ver ciertos productos, influyendo asi en las futuras decisiones de

compra.

PALABRAS CLAVE: Merchandising. Consumidor. Producto. Surtido. Neuromarketing.
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ABSTRACT

OBJECTIVE: To show the importance of this technique, from authors who have collaborated
with the construction of the concept and who emphasized the importance of making a sale a
real experience that generates a memorable experience which in return will translate into sales

and profitability for a company or also known as merchandising.

MATERIAL AND METHOD: This is an exploratory study carried out with the content analysis

technique, used when it is a new topic or barely studied problem.

RESULTS: With this literature review, it is intended to consolidate the elements of this theory,
their pragmatic implications and if implemented in companies, there will be a positive impact

in any environment.

CONCLUSIONS: In many aspects, the importance of Merchandising lies in its capacity to
psychologically manipulate consumers. Beyond clothes, food, and water, no product is
considered a basic need for consumers in a commercial establishment. When success is
obtained, the psychological impact of the units leads to more sales, it generates product
knowledge, a comfortable visual environment as well as money in a point of sale. It can also

can affect the way certain products are perceived, thus influencing future shopping decisions.

KEY WORDS: Merchandising. Consumer. Product. Variety. Neuromarketing.

INTRODUCCION

El Merchandising, no es otra cosa que el mercadeo llevado al punto de venta. La esencia del
Merchandising se centra en dar al producto un papel activo en la venta, por medio de su
presentacion y entorno, con la finalidad de que pueda venderse por si solo, sin necesidad de
ayuda alguna. El concepto de Merchandising y el de autoservicio forman un todo indisoluble.
El Merchandising ha tenido un largo camino desde que 1852, en Paris, aparecen los
Almacenes Bon Marché.

Hace mas de un siglo y medio, Aristides Boucicaut, un visionario del comercio, se da cuenta
gue el comprador de la Capital de Francia ha cambiado, que se ha sofisticado lo suficiente
para requerir una nueva forma de comprar, donde lo que se dé sea mas atencién y productos.

El consumidor parisino requeria algo mas que buenos productos y excelente servicio.
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Aristides entiende perfectamente que para ser exitoso se debe dar al consumidor una

experiencia agradable, diferente y duradera cuando compra en un local comercial.

Por eso, contra la opinién de muchos, se orienta a un comprador sofisticado, de alto nivel de
ingresos, al cual le ofrece algo nunca antes visto en el mundo. Sus tiendas se expanden a
toda Europa y son un éxito increible. En la actualidad, los Almacenes Bon Marché, se han
adaptado a los tiempos que corren, y venden por Internet utilizando la tecnologia para seguir
dando momentos de intensa placidez al consumidor. EI concepto, a partir de 1852, ha sido
también, exitoso para enorme cantidad de empresas por el mundo entero, que lo han ido
adoptado. El autoservicio es hoy dia tan corriente que cuando vamos al supermercado no nos
damos cuenta que estamos comprando de una forma muy diferente a nuestros abuelos. La
nueva forma de comercio, que impulsa el concepto de Merchandising, hace cambios en el

consumidor, el productor, el producto, la forma de vender y el vendedor.

MATERIALES Y METODOS: La presente investigacion es de tipo exploratoria desde un
enfoque documental-bibliogréafico, basada en el método cualitativo (Kerlinger, 2002), con
enfoque fenomenoldgico sistémico (Martinez, 2006). La revision literaria se realiz6 con base
en el analisis de las bases de datos disponibles, orientado a comprender los marcos
codificadores e interpretativos de un fenémeno de interés, que en este caso se trata del

andlisis teorico del Merchandising.
RESULTADOS
El Merchandising

El término Merchandising es un vocablo anglosajon que viene del sustantivo merchandis que
significa mercancia y con terminacion del radical ing., que lleva implicita la idea de accién de
movimiento, que por lo general no se presenta una palabra en el habla hispana que represente
este término (mercadeando). Existen definiciones de la palabra Merchandising, se nombran
algunas de las mas importantes. Para la Academia Francesa de Ciencias Comerciales, el
Merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar al posible comprador el producto o servicio que se quiere vender, en las mejores
condiciones materiales y psicolégicas. Tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto
0 servicio por una presentacion activa recurriendo a todo lo que le puede hacer mas atractivo:
presentacion, fraccionamiento, envasado, exposicion, decoracién. Segun Kotler (2006), el
Merchandising es el conjunto de actividades realizadas a nivel detallista con el objetivo de:
(AIDA) A: Atraer la atencion. [: Interesar al cliente D: Despertar el deseo A: Accionar la compra
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La American Marketing Association, define el Merchandising como un conjunto de técnicas
basadas principalmente en la presentacion, rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un
conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en
la cantidad mas conveniente. Segun Fresco (1999), “son todas las actividades que se llevan
a cabo en el punto de venta con el objetivo de lograr que la mercaderia expuesta sea elegida
y adquirida por el consumidor”. Por consiguiente, el Merchandising es el conjunto de estudios
y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de forma conjunta o separada, por
distribuidores y fabricantes, con el objeto de aumentar la rentabilidad en el punto de venta y
dar mayor salida a los productos mediante una permanente adaptacion del surtido a las
necesidades del mercado y la presentacion adecuada de las mercancias. El Merchandising
surge como consecuencia del desarrollo del autoservicio, de los diferentes tipos de compra, y
de los variados comportamientos del consumidor, de la separacién del acto de la compra, del
acto del pago (ilusion de gratuidad), y del acto del consumo; es decir, se ocupa del acto de la
compra. De la misma forma, nace como consecuencia natural de la profesionalizacion y
racionalizacién del sector minorista, como sector econémico de gran importancia en las
economias modernas. El marketing es una disciplina enfocada al consumidor, mientras que
el Merchandising esté totalmente centrado en el punto de venta, en el establecimiento; es el

movimiento de la mercancia hacia el consumidor en el punto de venta.

Con el Merchandising, se transmite el posicionamiento de marketing y de los productos al
consumidor en el punto de venta. Para comercializar mejor los productos, se usa la promocién
para vender en mayor cantidad y el Merchandising para acelerar la venta. El objetivo
primordial es el de conseguir y mantener la maxima productividad del espacio y mejorar los
resultados a través de una gestion profesional del punto de venta. El foco de interés es el
espacio fisico del establecimiento. Para Mouton (2003), este objetivo se consigue dando
satisfaccion al consumidor en el punto de venta, e incrementando la circulacion de clientes en

el establecimiento.

En estos momentos, el Merchandising concierne a todo tipo de establecimientos, sean en
régimen de autoservicio, 0 no, por lo que es un conjunto de acciones. Sanchez, (1997), afirma
gue el concepto de Merchandising estd muy ligado a los productos de consumo masivo y los
autoservicios; es decir, establecimientos donde no hay vendedores y los productos deben
venderse por si mismos. En este sentido, cabria preguntarse si realmente puede hablarse de
acciones de Merchandising en el sector bancario que, evidentemente, dista mucho de
parecerse a un autoservicio donde los productos se encuentran de cara al publico. Sin

embargo, los bancos utilizan muchas técnicas de Merchandising en el interior de sus
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negocios, tanto para dar a conocer sus productos, como para crear un ambiente agradable de
cara al consumidor. Asimismo, Teruel (1995) supone que a través del Merchandising y del
marketing directo, se busca otro tipo de relacion con el cliente. Simbolos, imagenes, colores,
son otros componentes con los que tenemos que contar para que la clientela se identifique,
donde la distribucion de puestos juega un papel importante a la hora de comercializar
diferentes tipos de productos y servicios, en funcién de qué tipo de segmento se trate.

El origen del Merchandising, se encontré desde las primeras manifestaciones visuales en el
contexto de la prehistoria, las cuales son las figuras rupestres de hace mas de 25.000 afios.
El artista del paleolitico utilizaba el simbolo incipiente de la invocacién. En Roma, es donde
nace la exhibicién de mercancias en aparadores o escaparates este procedimiento llevaba a
los tenderos a vaciar los establecimientos con tal de exhibir sus mercancias. Se practicaba el
Merchandising, desde que el antiguo camellero que, para vender mejor sus naranjas, las
colocaba en el suelo en forma de piramide, y para suscitar el deseo, cortaba por la mitad las
mas bonitas. También con la pulpa de fruta, cuyas gotas brillaban con el sol, atraian al
comprador sediento. Luego con la evolucion del comercio al principio, antes incluso de que
existieran las tiendas, la mercancia ya se exponia, en el suelo o sobre tablas en los mercados
al aire libre. El vendedor atraia al comprador mostrando la mercancia. Después, rapidamente
llegaron las tiendas en donde el comprador tenia que pedir el articulo que queria. Entonces el
vendedor se iba a la trastienda, buscaba la pieza que se le habia pedido, la ponia sobre el

mostrador con una o dos mas y alababa la solidez de ésta (Wellhoff y Masson, 1999).

En 1852, se produjo la gran revolucion del comercio con la llegada de grandes tiendas,
inventadas por Aristide Boicicaut. Los productos, situados detras del vendedor, dan un gran
salto por encima de su cabeza para disponerse en estanterias, en contacto directo con los
compradores, que circulaban libremente. Se constatd que el producto se acerca
considerablemente al comprador, disponiéndose al alcance de su mano, lo puede tocar; la
accion del vendedor sigue siendo importante, para conocer sobre la mercancia y la libre
circulacion y las grandes superficies de venta pasan a ser algo habitual. Hacia 1934 en Francia
y 1928 en Estados Unidos, se da una segunda evolucion: se trata de la “tienda popular”
llamada también de precios Unicos, derivada de una gran tienda, simplifica sus cuatro
principios: Libre circulacion en una superficie mas modesta, numero de referencias limitado,

rotacion rapida de stocks, con un margen reducido y venta y cobros simplificados.

Actualmente, con la venta moderna, la finalidad l6gica de esta evolucion es el libre servicio,
simplificando un poco mas este proceso, el producto se pone directamente en la cesta de

compra, por el propio comprador, sin pasar antes por un acto de venta. El comprador pasea
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con total libertad, escoge lo que quiere y lo pone en su carro, de esta manera hay una
desaparicion total del vendedor; libertad total de eleccion sin ninguna intervencién humana.
Esta es l6gica del Merchandising. De acuerdo con Wellhof y Masson, (1999) “actualmente el
producto tiene que venderse sélo. Es un universo de libre eleccién, el consumidor tiene que
aprender a descubrir la oferta y elegir el producto”. Para Kepner (1992), el Merchandising
debe ser el producto adecuado, en el lugar adecuado, en el momento adecuado, al precio
adecuado y en las cantidades adecuadas, con la aplicacion de estos cinco lineamientos, que
son los requisitos a cumplir para quienes se encargan de trabajar esta técnica. El
Merchandising es, ante todo, un buen conocimiento de las caracteristicas y posibilidades del
punto de venta, es todo un conjunto de acciones realizadas con una finalidad, el rendimiento
del producto en la tienda. Segin Mouton (2003), entre las razones para hacer Merchandising,

se encuentran:

e Surtido: Es necesario adaptar el surtido en funcién de la zona de comercio, vocacion
y conocimiento de los mercados afectados.

¢ Implantacién: Hay que implantar estanterias de venta en funcién del flujo de clientela
y adaptar el mobiliario al surtido en la medida de lo posible.

e Presentaciéon: Hay que hacer una presentacion comercial de los productos al interior y
saber establecer una secuencia I6gica del consumidor de las familias y las subfamilias.

¢ Negociacion: Hay que saber negociar con los proveedores, cuyos representantes
suelen seguir unas etapas de venta, en la medida en que haya posibilidades de
negociar con las tiendas. La negociacion de compra es un acto importante y técnico.

¢ Potencial: Hay que conocer el potencial de venta del segmento determinado para una
zona determinada.

¢ Rentabilidad: El espacio de venta representa una inversion, hay que rentabilizar cada
metro cuadrado o lineal: es productividad aplicada a la distribucién. Los analisis,
regulares de rentabilidad, tienen que tener en cuenta todos los parametros: Margen,
estanterias, stocks, plazo de cobros y ventajas diferidas, a fin de efectuar calculos
reales y objetivos

e El Merchandising, opera ahora con la regla de los seis adecuados, que se refiere a los
aspectos de gestion a tener en cuenta para realizar exitosamente sus acciones en el
punto de venta: el producto adecuado, el tiempo adecuado, la cantidad adecuada, el

precio adecuado y la forma de presentacién adecuada.

El Merchandising visual, consiste en exhibir correctamente los productos determinando su
lugar de ubicacion en el lineal, con el fin de optimizar la circulacién de la clientela dentro del

establecimiento y para que, de esta forma, la compra resulte lo mas comoda y atractiva para
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el cliente y lo mas rentable posible para el detallista. Su objetivo es dirigir el flujo de clientes
hacia determinadas secciones o productos, provocar ventas por impulso, poner los productos
al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de forma l6gica. Asimismo, el
Merchandising de gestidn, consiste en rentabilizar el punto de venta determinando el tamafio
optimo del lineal, el desglose en las diversas familias, el nimero de referencias, marcas y

caras expositoras del producto (ver tabla 1), (Bort, 2004, p. 28).

Tabla 1
Diagrama Merchandising visual
Disposicion exterior Escaparate
Fachada
Entrada
Rétulo
Trazado interior Orden interno

Ubicacién de secciones

Ambientacién Visibilidad
Amplitud
Color
Organizacién de mercancia Eleccién de mobiliario

Niveles de exposicion
Tipos de implementacion

Fuente: Miguel A. Bort Mufioz, Merchandising.

El Merchandising de Gestién, segun Bort (2004), en el estudio de mercado se debe recoger y
analizar informacion de forma constante respecto al comportamiento de los consumidores, a
la clientela habitual del establecimiento y a la competencia. Estos estudios, son necesarios
para adecuar la oferta a las nuevas exigencias de los consumidores, modificar la oferta en
funcién de las peticiones de los clientes, adaptar la politica comercial del punto de venta al
entorno en el que esta ubicado el establecimiento y diferenciarse de los establecimientos que
sean claros competidores. La gestidén del espacio, consiste en colocar las secciones y los
productos que integran cada una de estas de una forma adecuada para fomentar la venta
obteniendo una mayor rentabilidad. En definitiva, se trata de optimizar el rendimiento del lineal
y la gestion del espacio mediante la rotacion, la rentabilidad y el beneficio efectuando
comparaciones. La gestion del surtido a su vez, selecciona el surtido mas adecuado al publico
objetivo estructurado en niveles tales como secciones, familias y subfamilias. La comunicacién

busca establecer el programa de comunicacién de la empresa segln su mercado.

PENALOSA-OTERO M. E., LARIOS-GOMEZ E., LORA-SUAREZ J. E.
SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2018. Afio 24, Numero 70. Pags. 652-667 659



LA INCIDENCIA DEL MERCHANDISING EN EL CONTEXTO MUNDIAL

Tabla 2
Diagrama Merchandising de gestion
Estudios de mercado Consumidor
Clientes

Competencia

Gestion del surtido Seleccion
Estructura

Gestion del espacio Optimizacion de linea
Gestion del espacio
Rotacion

Comunicacién PVL

Promociones
Tipos de implementacion

Fuente: Miguel A. Bort Mufioz, Merchandising.

El Merchandising en los establecimientos tradicionales colombianos, tiene un componente de
gran peso y es el factor cultural, ya que el proceso de compra no se limita a la transaccién
comercial o la satisfaccién de una necesidad; existe un factor de interaccién social y cultural
entre el vendedor y el cliente que le da un valor agregado a este tipo de compras. Palomares
(2009), presenta una vision integral sobre los diferentes abordajes de la clasificacion del
Merchandising, segln variables que la determinan, considerada como clasificacion
tradicional. EI Merchandising de presentacion, pretende que el lineal conduzca la atraccion
sobre los productos mas rentables. Se utilizan medios como Publicidad en el Punto de venta
(POP) y la ubicacién de los productos. También, se intenta determinar la disposicion interna
de la tienda para optimizar la circulacion de la clientela, asi como en establecer el lugar de
ubicacion y el espacio asignado para los productos en el lineal de acuerdo a la seleccién,
disposicion y presentacion del surtido. EI Merchandising de seduccion, se fundamenta en la
tienda espectaculo, mobiliario especifico, horarios, especializacion, animacion del punto de
venta, productos vivos como los ecolégicos, lights, entre otros. Busca promover la imagen del
propio distribuidor, mediante un buen servicio y atencién al cliente, cuida del aspecto del
establecimiento e intenta lograr el mejor ambiente para influir en el animo de compra del
consumidor. Por su parte, el Merchandising de gestion, implica realizar un analisis permanente
de la oferta de la empresa detallista, con la idea de incrementar la rentabilidad y rotacién de
los productos en el punto de venta a través de la satisfaccién de los consumidores. Se
emplean instrumentos como estudios de mercado, Coeficiente de Ocupacion del Suelo (COS),
gestion de categorias, gestion de surtido, politicas de precio, posicionamiento y ubicacion de

los productos en el lineal.
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Hay que tener en cuenta quien es la persona encargada de realizar las acciones. El
Merchandising del fabricante, se caracteriza por tener acciones en el punto de venta, por parte
del fabricante de un producto orientadas, tanto al comprador, como al propio establecimiento
0 a su personal; para dar a conocer el producto, o para destacarlo de la competencia, con el
objetivo de incrementar su rotacion. EI Merchandising del distribuidor, se caracteriza por
desarrollar acciones en el establecimiento realizadas por el minorista, con el objeto de
aumentar la venta de los productos, a fin de optimizar la rentabilidad de la superficie de venta.
Asimismo, se debe analizar el tipo de cliente al que va dirigido. El Merchandising para el
cliente-oportunista o también llamado Shopper, va dirigido a aquella persona que, para definir
su intencién de comprar, observa las alternativas que le confieren los diferentes
establecimientos del mercado, tales como ubicacién, comodidad, prestigio y demas factores

gue le brinden el beneficio que busca, el cual es necesario para impulsarle a consumir.

El Merchandising para el cliente-comprador, conocido como cliente Buyer se refiere a aquellos
individuos que concretan la transaccion de compra. Son también, aquellos que estando en el
punto de venta adquieren los bienes o servicios dependiendo de los factores y beneficios que
le impulsan a realizar la compra, tales como: precio, calidad, atencién y surtido. También se
desarrolla Merchandising de acuerdo con la vida del producto. Los productos, en relacion al
tiempo, atraviesan cuatro fases definidas por su ritmo de venta, que son: introduccion,
crecimiento, madurez y declive. Por esto, las acciones de Merchandising deben adecuarse a

dichas etapas, dando la siguiente clasificacion.

El Merchandising de nacimiento tiene que ver con los acuerdos de codificacién o
referenciacién del producto, con su implantacion en el lineal adecuado. En el punto de venta,
se suelen realizar acciones como degustaciones, demostraciones, entrega de folletos, stands
y ofertas de lanzamiento. El Merchandising de ataque, consiste en obtener un mejor
emplazamiento en el lineal, como consecuencia de la mayor rotacion y ventas del producto,
con el objeto no s6lo de lograr mas clientes sino, también de fidelizar a los que ya se tienen.
Cobran importancia las actividades de animacion en el punto de venta y las campafas
promocionales relacionadas con el producto. EI Merchandising de mantenimiento, son las
acciones que se llevan a cabo una vez que se ha obtenido el lineal adecuado al ritmo de venta
y rotacion del producto, con el fin de proteger ese emplazamiento, deben cultivarse las
relaciones con los encargados de las tiendas y no descuidar las actividades de animacion y
promocién. Finalmente, el Merchandising de defensa, es la intervencion que se realiza con el
objeto de prolongar la fase de decadencia del producto, evitando la pérdida de
posicionamiento en el lineal y procurando obtener la colaboracion del distribuidor que, debido

a la bajada en las ventas, pierde interés en la defensa del producto.
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Planeacion del nuevo producto

ATAQUE DEFENSA —

Figura 1. Acciones de Merchandising.

Fuente: Elaboracion propia.

Para Palomares (2009), el Merchandising en funcion del tiempo hace referencia al
Merchandising promocional constituido por el conjunto de acciones realizadas en un tiempo
definido, para impulsar la compra, al Merchandising permanente que es la actividad continua
ejecutada en el lineal, a lo largo de todo el afio, el Merchandising estacional que se realiza en
virtud de la relacién de los productos con la época del afio. Con lo anterior, se reviste la
importancia del ambiente al momento de compra y segun McGoldrick (1990), sostiene que el
ambiente de venta es considerado como uno de los principales elementos de retail marketing
mix y ello, desde varios puntos de vista: la relacion efectiva de coste—espacio de la tienda, la
consideracion del espacio de venta como un todo para asegurar una experiencia de venta
atractiva y, para conseguir una fuerte diferenciacién de imagen. Asi, el disefio de la tienda ha
llegado a ser uno de los elementos mas visibles del posicionamiento estratégico de la tienda.

Estudios basados en varios autores relacionados con la sicologia ambiental, sugieren que la
atmosfera de la tienda engendrada por un gran nimero de variables dentro de ella, es
representada psicoldgicamente por los consumidores en términos de dos principales estados
emocionales: placer y excitacion. Estos dos estados emocionales son los importantes
mediadores entre los estimulos dentro de la tienda y la conducta del comprador. Las
respuestas de conducta estan clasificadas en unas series de respuestas de acercamiento o
evitacion. (McGoldrick, 1990). Con base en lo anterior, se observa que las respuestas de
consumo ante un producto vendrian determinadas no sélo por las interacciones que se dan
entre el producto y el consumidor, sino también por la serie de interacciones que tienen lugar
entre estos. A su vez y de acuerdo con Santesmases (2002), aspectos relacionados con el
neuromarketing como la luz, el color, la temperatura, la musica, los olores, etc. influyen en las
percepciones de los compradores cuando visitan un establecimiento comercial y contribuyen

a configurar la imagen del mismo.
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Un punto de venta es, sobre todo un escenario que permite poner en practica los
conocimientos de técnicas de marketing experiencial, de Merchandising, y de shopping
(Underhill, 2000). Con este marco de referencia, se puede entender porque un punto de venta
es mas que su funcion comercial, es un punto de encuentro entre cultura y sujetos, como
afirma Augé (1995). Esto se ve reforzado por Kotler (2006), quien indica que los consumidores
en su proceso de decision de compra, de productos o servicios, responden a mas factores
gue los meramente tangibles. Asi, los compradores responden al producto total que incluye
sus servicios, garantias y entre todos ellos uno de los elementos principales es el lugar, mas
especificamente, las instalaciones y la atmosfera donde el producto es comprado o
consumido, llegando en muchas ocasiones a ser esto el producto principal. Ademas, Kotler,
(2006) estima que la estética espacial sera usada dentro del marketing, como una parte mas
del marketing mix, de la misma forma a como se usa la variable precio, publicidad y relaciones
publicas, sobre todo, esto serd asi en aquellos sectores en los que el nimero de
establecimientos sean elevados, o en mercados en los que la diferencia de producto o precio
sea muy pequefia. Por esto, se define el concepto atmésfera como el disefio del espacio
creado conscientemente para generar determinados efectos en los compradores, mas
especificamente, es el esfuerzo para disefiar entornos de compra que produzcan efectos
emocionales especificos en el comprador con el objetivo de potenciar su probabilidad de
compra (Kotler, 2006).

En el pensamiento postmoderno, el espacio es un lugar de cambio que puede ser, ademas,
un espacio de experiencia, de percepcién o de imaginacion por parte de una persona. Estas
experiencias las ha clasificado, Schmitt (1999), en cinco tipos, también, llamados mdédulos

experienciales estratégicos, que forman la base del sistema del marketing experiencial:

e Sensaciones: El marketing de sensaciones, apela a los sentidos, con el objeto de crear
experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato.

e Sentimientos: El marketing de sentimientos, apela a los sentimientos y a las emociones
mas internas de los clientes, con el objetivo de crear experiencias afectivas, que vayan
desde estados de animo ligeramente positivos vinculados a una marca, hasta fuertes
emaociones de alegria y orgullo.

¢ Pensamientos: El marketing de pensamientos, apela al intelecto con objeto de crear
experiencias cognitivas, que resuelvan problemas y que atraigan a los clientes
creativamente.

o Actuaciones: El marketing de actuaciones, se propone afectar a experiencias

corporales, estilos de vida e interacciones. El marketing de actuaciones, enriquece la
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vida de los clientes, ampliando sus experiencias fisicas, mostrandoles formas
alternativas de hacer cosas, y estilos de vida.

o Relaciones: ElI marketing de relaciones, contiene aspectos del marketing de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin embargo, se extiende
mas alla, apelando al deseo de mejora del individuo, a la necesidad de ser percibidos
de forma positiva por otras personas, estableciendo de este modo fuertes relaciones

de marca.

El consumo es una experiencia, cada negocio un teatro. En la época de la economia de la
experiencia, los propios consumidores se convierten en producto, por lo que ellos demandan
experiencias que puedan transformar su conducta, su salud, incluso sus vidas. Cuando una
persona compra una experiencia, compra un conjunto de actividades intangibles desarrolladas
en su nombre, paga por gastar su tiempo en un divertido y memorable evento desarrollado en
un escenario en el que esta involucrado de forma personal. Todo tipo de empresas pueden
hacer esto ya que las empresas deben reconocer que los productos y servicios ya no son

suficientes, los consumidores quieren experiencias (Pine y Gilmore, 2001).

Con lo anterior, se indica que existen ocho pasos para destacar en el anaquel o la géndola de
productos en exhibicion, este plan de trabajo fue creado por el Food Marketing Institute de
USA, en la década de los 80's con la finalidad de descubrir qué mejoras se podian hacer en
las tiendas. En primera instancia se encuentra la definicion de la categoria; es decir, qué es,
gué o quiénes la conforman. Luego se define el rol de la categoria, en otras palabras, qué
papel juega para el detallista. Seguidamente se evalla la situacion actual desde la perspectiva
de cuanto vende hoy, con qué inventario se maneja, qué rentabilidad se tiene, cémo se esta
exhibiendo, como la compran los consumidores, como la ven. Se define el objetivo de la
categoria en funcién de las ventas del préximo afio y finalmente, se formulan las estrategias
tomando en cuenta los objetivos y los planes para conseguirlos y las tacticas definidas en
hechos por hacer para aplicar las estrategias y cumplir con los objetivos. Las tacticas pueden
girar en torno al precio, analizando los precios de los productos de la categoria y la
competencia, al surtido o portafolio eficiente de producto que se manejaran dentro de la
categoria, a los productos o lanzamientos nuevos y el lugar en donde se va a colocar dentro
de la tienda y finalmente el tipo de exhibicion del anaquel en el planograma. Se deben
acomodar los productos en el espacio que le corresponde, segln las estrategias de la
empresa; la idea es cuidar que los articulos que son importantes para la categoria tengan

buena exhibicion.
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En el contexto del Merchandising se denomina lineal a la superficie de stocks y de exposicion
de los productos en el lugar de venta. Las géndolas sobre las que se presentan los productos
suelen tener una altura aproximada de 1,80 metros con cinco estanterias y un valor comercial
muy desigual; las estanterias mas altas y mas bajas son las que tienen menor valor o las que
menos ventas realizan. Las del medio, siendo las que mejor se ven y, sobre todo, las mas
accesibles a la mano del ama de casa son, con diferencia, la mejor situacién de casi la
totalidad de los productos. Se comprende facilmente el interés de muchos fabricantes por
situar sus productos en las mejores estanterias, intentando evitar que sea el distribuidor el
gue los sitle segun sus criterios de rentabilidad o, como hace algunas veces, al azar. Los
productos se identifican perfectamente a través de la superficie del lineal, por lo que todas las
empresas requieren conseguir mayores metros para la colocacion de su producto. Se ubican
en tres niveles: nivel de ojos, son los productos con mayor posibilidad de rotacion; nivel
manos, son los productos que por lo general son de consumo diario; y, nivel suelo, son los

productos pesados y de uso regular.

La estanteria mas baja sirve, sobretodo, para productos de consumo diario, facilmente
identificables por el ama de casa (barriles de detergente, bolsas de patatas, entre otros). La
disposicion de los productos en las gondolas, deben cumplir el principio fundamental del
Merchandising, que dice lo siguiente: "Todo lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se

compra” (Ricoveri, 2003).
CONSIDERACIONES E IMPLICACIONES

Este articulo procura dar una vision integral del desarrollo del Merchandising como técnica de
exhibicion comercial, desde una perspectiva tedrica. Con esta revision, se aprecia la
importancia de consolidar los elementos que desde la teoria pueden tener relevancia practica
y ser desarrolladas por las empresas en los diversos entornos donde esta opere, permitiendo
tener un impacto positivo. Por tal razén, toda propuesta de Merchandising debe incluir como
minimo objetivos de ubicacién, espacio y rentabilidad; argumentos de ventas extraidos de la
publicidad; conocimiento del producto en cuanto a su marca, posicionamiento, composicion,
sabores, colores, empaques y tamafios; tipos de herramientas como exhibiciones adicionales,
material P.O.P.; zonas geograficas y duracion de los eventos si han de ser permanentes, de
temporada o promocionales. Igualmente, la identificacion del tipo de negocio, si es grande
superficie, autoservicio, tienda tradicional; localizacién de espacios, instrumentos de
comunicacion y promocion; tipos de exhibicién, de evaluacion y de seguimiento. Cada
organizacion debe conocer las tendencias y los hechos que han llevado las ventas al por

menor que se han ido desarrollando en especial en paises de América Latina, tales como: la
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crisis acelerada de la economia mundial, la competencia fuerte por el mercado de cadenas y
distribuidores, los grandes esfuerzos por la fidelizacion del consumidor, el fracaso del
desarrollo de algunos puntos de venta, la desaparicion de los formatos tradicionales, el auge
de nuevos formatos importados de paises desarrollados, la creciente sinergia entre

fabricantes y distribuidores y el incremento de las expectativas del consumidor.

Hay que tener en cuenta que hoy el Merchandising aplicado de manera adecuada es efectivo
y rapido. Se necesita de innovacion en la promocién y en la publicidad, dejando de lado los
medios tradicionales como televisién, radio o prensa. Los clientes cada vez estan mas
informados, surgen temas relevantes y paralelos como el consumo responsable y con él la
responsabilidad social empresarial sumada a la innovacion en la tecnologia. Se deben
incorporar al Merchandising los aspectos creativos de la promocion y la publicidad de la
empresa, investigar en el campo qué herramientas de Merchandising se requieren para
mejorar le afectividad en las ventas; asi como sacar mayor provecho de los materiales de

Merchandising en el Gltimo momento.
CONCLUSIONES

En muchos aspectos, la importancia del Merchandising radica en su capacidad de manipular
psicologicamente al cliente. En ultima instancia, méas alla de la comida, agua y ropa, ningdn
producto que se encuentre en un establecimiento comercial constituye una necesidad para el
cliente. Cuando se obtiene el éxito, el impacto psicolégico de las unidades de Merchandising
lleva a las ventas, genera conocimiento del producto, crea un entorno visual confortable para
el cliente y bombea dinero en el punto de venta. También puede afectar a la forma de ver
ciertos productos, influyendo asi en las futuras decisiones de compra. Finalmente, se invita a
hacer una revision y analisis del término Merchandising, para que, en futuras investigaciones,

se pueda determinar la puesta en practica de esta técnica de la manera mas adecuada.
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