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INTRODUCCION

En esta tesis hablaré acerca de las tiendas de autoservicio y cémo influyen,
como centros de distribucién que son, tanto en el desplazamiento de los pro-
ductos asi como en el consumidor mismo para que afecte su decision de com-

pra.

En el primer capitulo estimo indispensable definir lo que es la distribucion, sus

P

sus , los probl que se pri en ella, su organizacion

asi como la importancia de ésta tanto para el cliente como para la empresa

misma, La importancia de la distribucion en las cadenas de valor.

En el segundo capitulo trataré el tema de la tienda de autoservicio en cuanto a
definicion se refiere, yendo desde diferencias entre las tiendas hasta la compe-

tencia en el mercado tan competido del Distrito Federal.

blieidnd ‘

En el tercer capitulo toco temas como la J pr fones, estr

oI9S,

elementos fisicos que intervienen cn ellas y un tema por demis rico en mate-

dohid,

tial: la planogramacion. C ) este tema a que tiene relacion con las
promociones en cuanto las unidades y las cantidades de los productos que de-
bo usar. Cabe mencionar que el renglén de planogramacién, por si solo es te-
ma para una tesis, pero debido a su importancia y la novedad del tema en

cuanto a vigencia y vanguardia, es indispensable saber y conocer los beneficios



de un planograma, que no solamente es una "grafica bonita" sino un medio pa-
8 q

ra mejorar la rentabilidad de mi negocio.

Finalmente el caso prictico versa justamente de este tema tan completo, ya

que las tiendas de autoservicio (centros de distribucion) en el momento en que

3,

vivimos no p tener per ia en ¢l mercado si no manejan la adminis-
tracién de espacios. Por otra parte, el proveedor tiene que "pelear" material-
mente por exhibir y ganar un sitio en ¢l anaquel, pero el detallista también de-

be de saber lo que le conviene tener para que se venda y sea un espacio pro-

ductivo,

De tal forma; creo que esta tesis enmarca el tema de los autoservicios de una

manera general y explicanido

mayor qégalle hlguxips conceptos que se mn:

ncjan a lo largo de ésta, =

[X)



CAPITULO I "DEFINICION DE LA DISTRIBUCION EN LA MER-

CADOTECNIA"

1.1 ;QUE ES UN CANAL DE DISTRIBUCION?
Podemos encontrar varias definiciones acerca de lo que es un canal de distri-

bucién, pero se i an solo las siguientes:

"Es un conjunto de instituciones que se encargan de llevar el producto o el
servicio desde las manos de su fabricante o vendedor a las manos de su altimo
consumidor.” (1)

"Es el grupo de personas.y empresa pan "phqltcs en el flujo de la propiedad

de un producto segin.se desplaza sdesde el productor al consumidor fi-

nal." (2)

Cabe mencionar que se incluye siempre al productor y al consumidor final, asi
como los intermediarios que intervienen activamente en el traslado de la pro-

piedad.

Las definiciones no incluyen a las empresas como ferrocarriles, barcos, camio-
nes ya que éstos no desempeiian un papel central en la negociacion de las

ventas asi como de las compras,



Se debe distinguir entre el canal por medio del cual circula el titulo de la pro-
piedad de los bienes o servicios asi como el canal de movimiento fisico y las

rutas de los mismos, ya que son conceptos diferentes,

A

El canal de distribucion de un pr se extiende hasta la Gltima persona que
adquiere o compra ¢l bien o servicio, sin modificar de manera importante su
forma o composicion. Cuando ésta se altera y se da la aparicion de un nuevo

producto, entonces surge un nuevo producto y de ésta manera surge un nuevo

canal de distribucién,

Hablar de los canales de distribucion sin hablar de los intermediarios no es co-
" rrecto, debido a que éstos juegan un papel muy importante dentro del canal de

distribucién.

Los intermediarios son los que sirven de enlace entre el productor y el con-
sumidor final; asi como en cl canal de distribucién se toma en cuenta la ruta
del titulo de la propiedad del bien o servicio el intermediario es el que adquiere
dicho titulo, asi como también colaboran de manera activa para a transferen-

cia de la propiedad.

Los intermediarios se dividen dependiendo si hayan adquirido el titulo de pro-

piedad del producto en cuestién, mientras que los intennediarios conocidos



como agentes solo ayudarn al traslado del titulo de la propiedad, dste es el caso '

de los corredores de bienes raices.

La importancia de los intermediarios radica en lo prictico que resulta para el

- productor ¢l no tratar con los consumidores finales, y viceversa.

1.2 FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION,
La distribucion es una institucion sumamente antigua, valiosa y creadora de ri-
queza, tanto en tiempo como en lugar, esto es debido a que se debe de hacer
(coinci'dir la necesidad de la persona con el momento en que se encuentra el
bien o servicio al alcance de la misma. Se recibe el satisfactor en el ambiente
ﬁéico en que el consumidor lo necesita; cuando el producto es en tiempo, es
que el producto llegue en el momento adecuado; en éstos dias lo que importa

es el producto "aquf y ahora", que es cuando se necesitan,
1.3 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION,
1) El que va del fabricante al consumidor:
2) Fabricante, minoﬁstn, consuntidor:

F Coibiani e [ Semmimeent c‘

3) Fnbric':q'me, Mayorista, minmism,'consumidor:

Fomesocacoumnns M i < e --C



4) Fabn'cnnte; Mayorista, Corredor, minorista, consumidor:

F - M cesecenen- C m c

o con su modificacion de la siguiente manera:

F reremenecenn M zesceeionmans C c

*El Corredor es un "comunicador”, pone en contacto al mayorista con el
cliente, ( del corredor) y cobra por hacer coincidir al Mayorista con el minoris-

ta.*

1.4 PROBLEMAS O CONFLICTOS QUE SE PRESENTANEN LA

DISTRIBUCION
1) Es el llamado conflicto horizontal;
Se presentn entre el Mayorista y el minorista, puede suceder por no respetar

precios.

2) Es el llamado conflicto vertical:

Fomemena M cnecnen | EREEY
/
/
M eoeeee- ) emmemed c



Se presenta entre distribuidores del mismo fabricante, por lo que el fabricante
tiene que resolver las diferencias. (Sucede cuando se quiere acaparar los pro-

ductos del fabricante.)

OTRAS LIMITANTES PARA TENER UNA BUENA DISTRIBUCION

A)EI Cliente,
Nunca perder de vista la razon principal de la empresa: el cliente. Si perdemos
el servicio al cliente, perdemos la composicion de la empresa y por ende ten-
dremos muchos prob!emns enel futuro, Sqtisfncer lo que quicra el cliente, co-

nocer sus caracteristicas para poder atenderlo como €l quiera.

B)El proditcto

Tomar en"cuenta“al producto; s.va a determinar In clase de dis-

tribucién a I que se hace acreedor, darle suficiente "fuerza" a los distribuido-

res para que logren Hlevar ¢l prodiscto Hgl ilug‘xvlr de origen a su destino.

C) Intermediarios,

Conocerlos, tener una buena relacion, li-hiar de ayudar de manera mutua,

D)La competencia.
Se dice que la perfeccién de-un mercadd recac.eii’ a competencia del mismo,

de igual manera, la libertad que exista en éste influird de manera determinante

-7



para lograr la perfeccion deseada, No hay que olvidar que en generaciones pa-
sadas se tenia un monopolio absoluto debido a la falta de distribucion en los
mercados, las rutas estaban determinadas por los medios de transporte que
eran los ferrocarriles, siendo éstos extremadamente lentos, sicndo esto causa

principal para lo mala distribucion,

E) La reglamentacién entre los intercompetidores.
Cuandp se es intercompetidor no s¢ debe de atacar el mercado del otro
(intercormpetidor). Por esto es necesaria la fijacion de normas, politicas para la
no "agresion en el mercado" entre éstos. Un claro ejemplo es la distancia de
separacion entre ambos, es decir en un radio de 10 km. no debe de haber otro
distribuidor de mi mismo producto. Esto sucede mucho entre las agencias dis-

tribuidoras de autos.

F) La Compaiiia misma,
Partiendo de la premisa que la mercadotecnia es una manera de ser de la em-
presa, es una filosofia de ésta, es necesario buscar la armonia entre el objetivo
del departamento de Mercadotecnia con Ins posibilidades de la empresa, el
producto, claro, el consumidor. El tamaiio de la empresa es determinante para
la colocacién de productos en el mercado, ya que vemos la ayuda de el poder

econdmico de la misma.

G)Caracteristicas ambientales, econdmicas, gubernamentales,



Los tramites que sean ios para Ia ion de licencias en un

to dado pueden llegar a afectar el flujo de la distribucion.

1.5 ;:COMO SE ORGANIZA UN CANAL DE DISTRIBUCION?

La distribucion debe de lir con los siguientes requisitos:

¥

CALIDAD, PRECIO y PUNTUALIDAD.

Estos tres aspectos deben de ser yjados apropiad para lograr ¢l
buen resultado de la misma y que cumpla con los objetives para lo que fue
creada. La fuerza de una empresa es la suma de In fuerza de sus canales de
distribucion, Se deben de fortalecer sus canales por medio del buen trato con
los distribuidores, no t_rniciqnnrse entre ambos, debe de existir una relacion de

ayuda mutua, para el beneficio reciproco,

La productividad de un canal de distn'bucién dependeri de In organizacion del
misino, esto es que tenga el nimero nprobindo de distribuidores (tomando en
cuenta factores como el costo, la puntualidad y la misma productividad) de-
bemos de buscar el distribuidor adecuado, con las caracteristicas apropiadas,
para que beneficie a mi producto. Centramnos en la necesidad del cliente, en

base en ello organizar el canal, a modo de satisfacerlo.



1.6 TIPOS DE DISTRIBUCION
Se debe de buscar la distribucion apropiada para el tipo de producto que este-
mos manejando, asi como el mercado al que nos estemos enfocando. De

acuerdo a lo anterior la clasificacion es como sigue:

A)INTENSIVA.
Colocar. ¢l pro"ducktc}'cl:i todolsk los lugares posibles para ln venta del mismo.
ancrio l!egnrh todos los puntos de venta posibles péra que sc venda de mejor

manera.

B)EXCLUSIVA . .

Esta distribucion no es en cantidad; sino ¢ basa’en el niimero de intermedia-

cto. Consiste et ln’seleccion de

uéra’se excluira onig(s) que no‘cir

rios de acuéfdo al tigo de distribucio

C)SELECTIVA =
Es una mezcla .emre la distribucion intensiva y sélectiva, dsta obedece comple-

tamente al tipd de ‘p‘roqpkc'tdrqgg se esth manejando,



CITAS:
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2) J.Stanton, Willism., J. Etzel, Michael., 3, ‘Wi;‘lker:.} B(r‘uce, 'Funﬂanlemés de

Marketing. Pig, 695,



CAPITULO 2 "";QUE ES UNA TIENPA DE AUTOSERVICIO?"

2.1 DEFINICION DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO.
"Sistema dirccto de venta al consumidor que exhibe productos y anticulos en
forma abierta, clasificandolos por categorias y tipos, ofreciendo la mayor
atencion con la menor intervencion del personal y una drea de salida de la
tienda, en linea de puntos de venta, para el pago de los clientes.

Caracteristicas; / -

a) Exhibicion: masiva ‘de mercancias: en mueblés 'y exhibidores -al alcance del

cliente para sit auio seleccion,:

b)' Los produictos mucstran _su precio; ya sea con etiquetas o can el codigo de bas

mas.

c) Um sola’ linea de cijas (punto de \'em‘n) para el cobro, regularmente 1a salida

de la tienda,
d) Productos que se manejan : Abarrotes; Perecederos, Mércancias Generales.

Piso de venta de eiitre 4,000'y 10,000 metros c'uiurira‘dos.

n



¢€) Una sola linea de punto de venta con un total de entre 10 y 50 terminales,

Excepciones;

Dentro del renglon de autoservicios, se excluyen los Hipermercados y Clubes

de Precios. A continuacion nos permitimos definirlas:

Hipermercados: Establecimientos de venta al menudeo, con acceso directo al
producto, dedicado a la comercializacion de marcas reconocidas o marcas
propias con grandes espacios de promocion, el piso de venta asciende a mis
de 10,000 metros cuadrados y cuenta con linea de punto de venta e més de 50

terminales.

Clubes de Precios: Nuevos formatos de tiendas a nivel mundial enfocados al
mayoreo y medio mayoreo, dirigidos a ciertos sectores a través de membre-
sias, maneja grandes voliunenes de compra y bajos mirgenes de comercializa-
cion, para éstos efectos presenta los productos cn envases grandes y/o envases

miltiples. Logra la optimizacion de la tecnologia disponible.” (1)

Creo conveniente también definir lo que son los supermercados, tiendas de
conveniencia, tiendas departamentales y Ias especializadas para que el lector

sepa las diferencias entre éstas.



"Tiendas de Conveniencia.
Unidades comerciales al detalle dedicados preferentemente a la venta de satis-
factores inmediatos como alimentos y bebidas.

Caracteristicas:
a) El surtido es limitado,

b) Cuenta hasta con 500 metros cuadrados de piso de venta. -

c) Su principal caracteristica es que ofrece sus servicios las 24 horas, .

Departamental
Sistemn’ directo de venta: al consumidor que exhibe articulos, clasificindolos
por ireas o departamentos, ofreciendo atencion y servicio a los clientes, en-
tendiéndose por Tieudn Departamental aquella que mancja Ropa, Varios y En-
sercs Mayores.
Caracteristicas:

a) Exhibe mercancias por departamentos.

b) Amplio surtido de mercancia especializada,

4



c) Atencitn y servicio del personal de piso de venta a los clientes.

d) Equipo punto de venta por departamento.
Especializadas.
Sisterma directo de venta al consumidor, de articulos especializados tales como
ropa, articulos deportivos, etc., en un area especifica, especial atencion a sus
clientes por parte det personal de piso.

Caracteristicas:

a)-Venta de anticulos especializados, ropa, enseres menores, articulos deportivos,

hogar; etc,
b) Atencidn personalizada a clientes por parte del personal de piso.” (1)
2.2 DIFERENCIAS EN LAS TIENDAS
Es conveniente hacer una clasificacién de los detallistas a fin de esclarecer las

diferencias existentes, asi como las diferentes clasificaciones de tiendas.

Los detallistas o minoristas se clasifican de la siguiente manera:

15



1) De acucrdo h..!é céhfidad de servicio que presta el detallista;

Autoservicio: No hay entrega a domicilio, se manejan los productos, los eni-

las etiquetas, es decir hay lineas limitadas,

No liny concesiones de crédito incluso llega a haber hasta

lo necesite y ¢ dxinia calidad, asi como también In transportacion fisica

-de la tiendn"a su casa, si usi lo desea el cliente,

2) Por las lincas de prodiictos que vende.

Ei éste rubro encontramios

Tiendas departamentales

Tiendas de especialidades

Supermercados. Los cuales venden viveres, no ropa, Utilizan productos gan-
cho (los cuales promueven la venta de otro producto), el cuadraje, que es la
exhibicion de productos que guardan relacion entre si (vinos y licores, guardan
relacion con las botanas; las cames se pueden combinar con los sazonadores;
las verduras con los desinfectantes para éstas), también utilizan el frenteo
(cantidad de centimetros que se da, en el anaquel a cada producto). El frenteo
se utiliza para productos de coiiipm rapida, los cuales son determinadas bota-

nas, las pilas, las navajas para rasurar, ciertos dulces.

16



o Tiendas de servicio. Se engloban dentro de este rubro, jos conceptos de Cines,
Restaurantes, Agencias de Viajes, incluso Lavanderias.

¢ Hiperal (son las ali entre las grandes cadenas departamentales,

3) En base al precio.

o Precios Altos. Especialidades o de mercancia fina.

o Precios Normales. Mauejan productos de acceso para el gran pablico en gene-
ral.

o Tiendas de descuento. Ciertas farmacias, abarrotes, mueblerias; en las cuales
suprimo personal, asi como Ja promocion, puedo vender productos con mi
propia marca.

¢ Bodcgas. El cliente acude a compra por cantidades mayores, la compra mini-
ma es una caja cerrada. Cabe mencionar que la bodega llena provoca para muy
altos costos financieros por lo que se debe de procurar que las bodegas estan
con el producto necesarnio para las ventas y no tengan mercancias en exceso.

o Salas de exhibicion con catalogo. Este concepto se maneja mucho en las
mucblerias, las cuales cuentan con un determinado nimero de piezas las cuales
solo sitven para mostrarlas al cliente, y que se de cuenta de la calidad existente
en ellas. Asi el cliente puede escoger todos los productos que desee por medio

de un catalogo.

4) Tipo de transacciones (cémo se realizan éstas)

o Teléfono



Fax

Television

Robots (entiéndase cualquier mecanismo que sustituya funciones humanas por
electronicas)

Venta de puerta en puerta (también conocido como cambaceo, que consiste en

la capitacion de clientes para la venta del producto)

5) Por el control.
Cadenas Corporativas (existe una diferencia sustancial entre

los empleados y sus accionistas).

v

N . o

as son los n , €stos se

Cadenas Cooperativas (Los
agrupan para la compra, para la venta, asi como para poder comprar un buen
producto a un buen precio, es decir cadenas de consumidores).

Franquicias. El ceder el uso y beneficio de una marca determinada (siempre y

Yo

cuando pla con las del local asi como 1a tecnologia existente)

a cambio de una cantidad de dinero. El que cede fa franquicia estd obligado a
dar capacitacion y adiestramiento, tanto al personal administrativo como al
personal operativo.

Conglomerado Mercantil. También conocido como Centro Comercial, siendo
éste la agrupacion de comerciantes que provocau el trinsito de personas en un

lugar determinado para que éstas (las personas) realicen sus compras y bene-

ficien a los comerci Las agrupaci son de 100 hasta 150 tiendas o

comercios.



® Otra division de las tiendas es de acuerdo al tipo de agrupamiento.

e En el CENTRO, entiéndase el Centro de la Ciudad, los cuales pueden variar,

desde joyerias hasta establecimientos de alimentos o incluso hasta aparatos
eléctricos o mueblerfas.

Centros de Barrio. Conjunto de tiendas sin conexion aparente entre ellas. Pue-
de haber un local de alimentos cerca de uno de artesanias, y no encontranios
aparentemente algin nexo o vinculo entre ambos,

Centros Regionales. Podemos encontrar a los de una ciudad, es decir un con-
junto de tiendas que venden mercancia en comiin, como la ropa, ta joyeria, ar-
ticulos para el hogar, materiales para construccion, etc., o los centros regiona-
les de una zona geogrifica los cuales obedecen a los productos tipicos de la
zona en particular,

Centros Comerciales Regionales. Conocidos anteriormente como Lonjas, los
cuales servian para la compra - venta de cosechas asi como de otros produc-
tos. Cabe mencionar la compra - venta de futuros ("es un contrato de compra
o de venta para fecha futura previamente establecida por la Bolsa de futuros;
de un monto fijo, de una mercaderia, instrumento financiero o divisn.") (2)
Centros Regionales Comunitarios. Donde llegan los particulares a ofrecer sus
mercancias para venta.

Centros Comerciales, (Lo que Hamamos anteriormente un Conglomerado

M, hlecims

J (\]

til). Son pl dos de antemano, son un conjunto de est

en una zona determinada, que cuentan con una serie de tiendas anclas, las



cuales son de mayor renombre ¢ importancia, siendo las que atraen a los con-

sumidores hacia la compra,

La siguiente clasificacion es de acuerdo a los grados de intensidad en el servi-
cio que prestan,
Servicios Decrecientes, Es el que menor servicio presta al cliente, Encontra-

mos en ésta a los autoservicios, ya que como su nombre lo dice el cliente es el

.que se:sirve de los productos que se ofrecen en ese lugar, pero con la atrac-

cién de los bajos precios o las promociones que se acostumbran, Otra limitan-

vaﬁcdad en las lineas de productos, que normalmente son los produc-
tos:’b:i_;icas‘ y de uso comiin, También los conocidos como estanquillos o tien-
das de :abnrrotes se encuentran en ésta definicion,

Servicios Limitados. Presta un determinado niimero de servicios al cliente, no
tiene personal especializado para los departamentos que maneje.

Servicios Completos. Como cité anteriormente, son las tiendas que se especia-
lizan en la atencién al cliente, asi como en el servicio postventa, que es verda-

deramente cuando el cliente lo necesita y lo demanda.

Para completar ¢l punto en cuanto a diferencias en las tiendas, me permito

enunciar algunas otras definiciones:
(Esto es en base al método de operacion de los demﬂistas)

20




o Supermercados. Puede ser una sola tienda o una cadena de supermercados,

4

» Supermercados de descuento. Bodegas de las de sup dos. Ej.
"Bodega Aurrera "

¢ Tiendas de Conveniencia. Super 7, Oxxo, 12 + 12, Seven - Eleven, etc., Pre-
sentan ventajas comparativas pasa compras de conveniencia, de ltima hora,
etc,, que no compensaria hacer en un supenmercado localizado mas lejos.

o Supertiendas (Hipermercados) Establecimiento de bajo costo, alte volumen y
servicio limitado. Ly diferencia principal con los supermercados esta en au-

mentar la linea de productos que ofrecen los supermercados, no limitindose a

alimentacion, articwlos para lavado de ropa y la limpieza del hogar.

Ahora mencionaré al Club de Mayoristas asi como a las Bodegas de Descuen-

to,

Nacié en Europa hace mis de 30 afios. En Estados Unidos de América el pri-

mier club fue el de la Tienda PRICE CLUB de San Diego. En México, comen-

z6 en 1990 y ha ido creciendo rapid , también tiene mucho faturo.
Un club de bodegas es a la vez un mayorista y un detallista. Sus mercados
meta son los pequeitos detallistas y un grupo selecto de consumidores finales

como hospitales, escuelas, banco etc.



Se paga una membresia para poder hacer una compra en ese lugar, se ofrece la
misma variedad de articulos que una gran tienda de descuentos, pero sole

vende una o dos marcas y un miniero limitado de tamafios y de modelos.

No suelen hacer publicidad; funcionan por autoservicio, los clientes manejan

sus propios articulos incluso los articulos pesados.

Los precios d" uxiy'c/h‘nbv [ slkk cmpfg fluctiian entre 20 y 40% por debajo de los

0, Sus voli de ventas son tan

del supen.n'crcndo;y‘

altos que les permiteii grandes ingresos financicros.

cierta pmﬁlndidhd en el surtido de cada una, Las tiendas de

tos.son cl tipo de ellas con el mayor volumen de ventas, Las tien-

" das de variedades como "Woolworth's" tambicn se incluyen en ellas.
Las tiendas de mercancia general pueden tener:

Una gran variedad de lineas ---

-- Tiendas de departamentos.

Una menor variedad de lineas ------- Tiendas de lineas limitadas.

™
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TIENDAS DE DEPARTAMENTOS

Por otro lado las tiendas de departamentos son grandes instituciones de venta
al menudeo que tienen una amplisima variedad de lineas de productos como
ropa, muebles y objetos para et hogar. Cada departamento dentro de Ia tienda
se maneja como si fuera un negocio aparte, con su propio gerente, el cual goza
de mucha autonomia. Estas tiendas funcionan por autoservicio, pero la super-
vision es muy cercana y se trata de servir al cliente en todos los aspectos po-

siblcs.

Los gastos de operacion que se manejan suelen ser-muy altos (se ha llegado a
mencionar qi¢ es un 35% de las ventas) esto, en parte por-los miiltiples scrvi-
cios que offece, asi como;: por la- elegancia de sus instalaciones y las marcas

- que maneja,

Muchas de lus tiendns de dépariaméntos tradicionales nacieron a mediados del
siglo XIX y se ubicaron en el icémr‘o de ‘]n ciudad. A medida que ésta zona se
fue haciendo mas conflictiva, se ha establecido sucursales en los suburbios.
Las del centro de la ciudad se han revitalizado mediante la construccién de

randes "galerias” que concentran a muchas tiendas.
B



Para frenar la enorme competencia de las tiendas de descuento, de las tiendas

q,

de especialidad, etc., se han seguido muchas estrategias noved ue combi-
8!

nan ventas por catalogo, descuentos en cl sotano, hacer énfasis en ropa de
moda, descuentos de temporada, asi cogno promociones solo por un determi-

nado tiempo.
SALAS DE EXHIBICION DE CATALOGO

Es una forma de venta al menudeo con descucnto. Presenta atractivas exhibi-
ciones de toda Ia mercancia del catilogo de una compaiiia, Los clientes pue-

-

con toda didad, (hay i en que solo

den_examinar los pr
se exhiben. algunos productos, como muestra de la calidad). Para hacer los
pedidos llenan- formas de ordentes y Ins llevan-a un escritorio; los pedidos s¢

1

surten de i con las exi ias que se guardan en el almacén de ln

tienda. Hay un reducido niimero de personas que ayudan a los clientes con
productos como equipo fotogrifico, aparatos de television y joyas:
Las salas de exhibicion con catilogo hacen mucha publicidad .y venden a pre-

cio bajo productos de marca nacional como su principal atractivo dé Venta, -

En estos tiempos, estin enfrentando una fiterte competencia por parte de los
. grandes detallistas que ofrecen constantemente precios bajos, y, s'o'bre tbtjo, :

por los clubes de bodegas.



23 REQUISITOS PARA SER UNA TIENDA DE AUTOSERVI-

Clo.
En general podemos decir que son los siguientes:

1) La exhibicion masiva_de mercancias en muebles y exhibidores al alcance del

consumidor para que €l se auto-sirva,

5) Abarrotes”*
6) Perecederos
' W) Roén

* 8) Mercancias Generales

9) El piso de venta; como un m iig 4,000 y méximo 10,000 mietros cuadrados.

10)Una sola lirién de punito dé;\""ent.jl" con un iﬁml de entre 10 y 50 terminales.
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Estos son los requisitos o necesidades minimas para poder ser una tienda de

autoservicio,

No consideramos dentro de los autoservicios a los hipermercados ni a los clu-

bes de precios,

2.3.1 REQUISITOS PARA PODER SER PROVEEDOR EN AU-

TOSERVYICIOS.

Para poder ser proveedor en una tienda de autoservicio, se deben de lenar los
requisitos legales y una vez realizado, cumplir con las especificaciones de cada
tienda,

1) Requisitos Legales (son Jos misnio§ i slhsiicudgs):' L

Carta de Cpndléionc‘? e p‘mveéd_'df (RFC); condiciones de”

venta, las personas que representan al ;ird\;'eedbr,f L
Carta de Cotizacion: Se establece la descripcion y los precios de los produc-
tos, por medio de catilogo, el

plazo de entrega, asi como la iniclusion o no-del costd del flete.
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b) Requisitos propios de cada tienda:

Basicamente se refieren a las caracteristicnsvthngiblgs e intangibles de los pro-

ductos.

El proveedor sugiere el precio de venta de los productos, y de manera conjun-

ta {proveedor - autoservicio) llegan'a ‘acuerdos acerca de posibles descuentos,

promaciories asi come icidad, .

Los proveedores iendas de autoservicio son casi los mismos dado la

variedad de los pr dhb{qs"qhé existe.

24 VENTAJAS DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

-"El autoservicio en su forma general ha tenido una gran aceptacién dentro del
pliblico ‘consumidor, debido al buen manejo de las mercaderins existenies, la
gran variedad de lineas que se mancjan, la frescura en las frutas y verduras, y

las prontociones y descuentos en los precios.

Retinen una gran cantidad de lineas de productos de diferentes fabricantes.

En comparacién con los pequeiios detallistas, el autoservicio reiine una“ exce-

lente fuerza de trab_hjo, especializacion del personal gerencial, espacios para h
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movilizacién dentro de la tienda, estacionamientos gratuitos para todos sus
clientes, espacios y entradas especiales para la descarga de productos por
parte del proveedor, incluso, en algunas partes el pago por medio de depdsi-
tos, directamente en la cuenta bancaria del proveedor, lo cual facilita increi-

blemente la cobranza por parte del mismo.

Tienen un poder adquisitivo mucho mayor al de los pequeiios detallistas, por
lo que pueden comprar mas cantidades en los productos y ofrecerlos a precios

menores,

Cuentan con un depart de publicidad lente, el cual les permite el
lanzamiento de campaiias muy exitosas, con lo que las ventas se incrementan

de manera considerable.
Pueden probar y desarrollar nuevas formas de venta al menudeo.
Factibilidad en el lanzamiento de marcas propins.

Promocionar marcas nuevas en el mercado, que

en caso de fracaso no habra ninguna pérdida para cllos.

Concretando, poscen salud financiera, por lo que pueden oftecer mejor calidad

asi como un mejor precio en las mismas,
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Algunas de las desventajas son las siguiémes:

El mancjo de numerosas lineas de productos hace que:las operaciones de las

tiendas se vuelvan complicadas

Dado su volumen en la operacion de Ia tienda, los costos resultan elevados,

Se j 1

éa

manera notoria,

En ocasiones enfrentarse a problentas sindicales,

2.5 LA COMPETENCIA EN EL MERCADO EN EL DISTRITO FE-

DERAL.

A la firma del Tratado de Libre Comercio, México se ha visto envuelto en una
reforma comercial, con la cual el mercado mexicano ha sufrido innumerables
transformaciones asi como miiltiples alianzas por parte de los protagonistas

del mismo para poder subsistir en un mercado de vasta competencia.
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K

mas imp en la actualidad:

Acon;inuaciéﬁ i nar, las
GIGANTE

GIGANTE - CARREFQUR

GIGANTE - FLEMING

com MExICANs

covM.‘ MaxxéAr{A - PRICE CLUB
CIFRA

CIFRA - WALL MART
CASALEY

SORIANA

CHEDRAU!

30

0XXO0
CALIMAX
C'ALIMAx - SMART & FINAL
 FUTURAMA
S. FRANCISCO DE ASIS
ZARAGOZA
COMERCIAL V - H
SUPER 7
CASA LEAL

K- MART



En cuanto a las alianzas estratégicas es como sigue;

GRUPO AL[ANZA ’l‘SS'?:l\‘ATF::‘(ilCA
CIFRA | - \‘VALIT MART -
GIGANTE CAk‘l:u:EFOIUR :
FLEMING : .
CoM. MExchNA' ' PRICE CLUB
CASALEY . SAFE WAY
CALIMAX SMART & F@\L
LIVERPOOL K-MART (3)

Con base en el Directorio de la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoser-

vicio y Departamentales, las tiendas registradas son : .

ALMACENES AURRERA
AUTOSERVICIOS AJUSCO

GIGANTE FLEMING

3



GIGANTE

LA LUNA UNIDAD COMERCIAL
OPERADORA COMERCIAL MEXICANA
OPERADORA SUPERMERCADOS
PASTELERIAS ELIZONDO

UNIDAD COMERCIAL DE TODO
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CITAS:

1. Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A.C.

(ANTAD) "Directorio.” Pig. 3 y 4.

2. Instituto Mexicano del Mercado de Capitales en México A.C. "Operacién del

Mercado de Valores en México," Pig, 224,

3. Soluciones Nielsen,
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CAPITULO 3 "LA PUBLICIDAD EN LA TIENDA DE AUTOSERVI-

cio”

3.1 Objetivo de la publicidad en la tienda de autoservicio.

Comenzaré por definir lo que es la publicidad como término para enfocar el
concepto hacia lo que es en hacia la tienda de autoservicio. Se considera a la
misma como una presentacion impersonal a través de medios impresos y no

impresos. Cabe i Ig dios tales como la comunicacién perso-

nal, la publicidad televisada, Ia radio difundida (Medios no impresos), por otro

lado encontramos a los medios impresos tales como el periddico, las revistas y

cualquier otro medio que estd, como dice la definicion: impreso,

cndo,

El obJenvo de ln publlcxdnd enla tlendn de autoservicio asi como en todas las

csfcrns en donde se. unllcc éste medlo, es incrementar las ventas del local para

que se trnduzcan en- mnyor pnrtlcxpnclén de mercado y posteriormente en utili-

dadcs pnrn ln m ‘m
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Debemos de considerar los objetivos de la comunicacion para que la publici-

dad tenga éxito, Existe el lamado enfoque de publicidad en el que se hace el

cuestionamiento, ;Qué vamos a comunicar?, asi como cl enfoque de ventas el
cual dice ¢Para qué vamos a comunicar? Estas preguntas se responden una vez
que se sepa lo que el cliente necesita asi como la opinivn del mismo. No de-
bemos olvidar que fa publicidad debe estar enfocada hacia ta captacion de la
atencion del cliente para después provocar un estado de posesion del producto

que queramos venderle,

.2 Tipos de pr i en la tienda de vicio,
Las pr iones que se jan en genceral, son los siguientes:
1) BONIFICACIONES:

Es una dismimicion o descuento que s¢ hace sobre el valor nominal de los arti-
culos, Generalmente sc lince en porcentajes, s¢ puéde hacer desde rebajas en
articulos hasta rebajas en las lineas de los productos. Este fite el primer tipo de

promocion que se practico

2) CONCURSOS:

3



Es una técnica de promocion de ventas en la que una empresa trata de atraer la

hacia sus prod freciendo r hacia los participantes

{4

ganadores. El més usual era el de premiar a las mejores recetas de cocina.

3) SORTEOS:

Es una técnica promocional por medio de la cual se incita al consumidor a la
compra de los articulos de la compailia productora donde éstos influir n en la
posibilidad de ganar premios. Un ejemplo de esto es que algiin marca regale

automdviles a la canta que salga sorteada.
4) OFERTAS2X I

También es una técnica de promocién en la cual por el precio nominal de un
producto, ¢l consumidor obticne otro de la misma especie y de la misma cali-
dad. Podemos citar a las harinas de "Hot Cakes" que en algin momento sos-

tuvieron ésta promocion.
5) EL CUPON EN EMPAQUE:
Es una técnica bromocioml en la que al producto se le; aflade un” cupén de

descuento para la-siguiente compra;
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Esta técnica estimula la recompra del producto. Una variacion de ésta pro-

d

es que el p 0 tenga un cupdn y una vez reuntida cienta cantidad
de éstos, se canjeen por otro articulo que estd previamente determinado. El

cjemplo mas reciente es el de los cupones llamados "pilones".
6) OTRO TIPO DE PROMOCIONES:

a) Pagos diferidos a compras actuales:

Es una técnica utilizada para incrementar las ventas en periodos donde el con-
sumidor sca mas sensible a la compra; en donde a raiz de la compn, el cobro
serd en fecha posterior, la cual serd establecida al momento de In compra. En
ésta técnica se han aliado las instituciones bancarias con los detallistas y pro-

ductores.

b) Programas de acumulacion de créditos:
Se refiere a que el consuridor, a medida que utiliza los servicios de una de-
terminada compailfa se hace merecedor a ciertos beneficios que ofrece la mis-

ma, Este programa se ha implementado en algunas empresas de aerolineas con -

éxito. -
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¢) Premios o regalos;

‘Consiste en que el productor obsequia un articulo diferente al que se haya
comprado originalmente. El cjemplo citado es una pasta de dientes con el ce-

pillo correspondiente, una cimara fotogrifica con rollos para la misma.

3.3 Importancia de In Promocion y la publicidad en la decision de com-

pra en el consumidor.

"Las promociones dentro de las tiendas de autoservicio constituyen una de las
principales actividades, atraen mas consumidores y, al aumentar el trifico, di-

cha clientela efectunrd mis compras del producto promovido y de otros” (1)

En nuestros dias Ias promociones deben de ser llevadas con mas frecuencia ya
que la situacion de crisis debe de ser cubierta con apoyo por parte de los em-
presarios. A la caida del peso, a finales de 1994 y a principios de 1995, el
gasto del mexicano se ha visto disminuido ya que el poder adquisitivo del
mismo ha sido menor. Se han elaborado reformas para que los reetiquetadores
sean escarmentados pero esta medida parece que fuera un mero adomo ya que

muchas tiendas han realizado dicha actividad de manera normal.

Es cierto que los empresarios deben de cuidar sus ganancias y se les ha permi-

tido ajustar el precio de los articulos que contengan insuimos asi conto mate-
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rias primas de origen extranjero, pero éstos han ajustado también los precios

de los productos de origen nacional. El pais estd en una grave crisis que debe

ser aceptada y resuelta de inmediato, pero esto no es tema de ésta investiga-

cién de tesis.

Las tiendas de autosesvicios en su gran mayoria, no importando ¢l tamaiio de
las mismas, realizan promociones mensuales, semanales, diarias ¢ incluso algu-
nas que duran solo por varias horas. Tal es ¢l caso de la Cadena de Tiendas

"Gigante" que durante el periodo navidefio de 1994 realizé promociones sole

durante la noche. Se ha llegado a como pry jones nocturnas o al-

gitn nombre en especial que determine la tienda.

Dichas pre i son acompaiiadas de una hoja impresa, la cual se entrega

en la entrada de la tienda o se hace Negar a la casa de los vecinos de la zona.
Esta hoja contiene los articulos que estin siendo sujetos de la promoc_iégl, el
precio nominal de los mismos, el precio que incluya {a promocién, a dm:acién '
de ta promocion, el nombre de la tienda que la realice (la promocion) y a qué
departamento de Ia tienda acudir (abarrotes, frutas y verduras, lacteos, vinos y

licores, farmacia, etc.) para encontrar el articulo de la promocion.

Cuando se realizan las promociones, la tienda "vuelve a nqcer",' esto es que la
mercancia s¢ desplaza de una mejor manera, el proceso de surtimiento debe de

ser mas eficiente para que se encuentren- en el anaquel:-los productos que se
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mencionan, Para tal motivo es conveniente que se realicen pr iones conti-

nuamente y claro, Ia planeacién de las mismas con anterioridad.

Al momento de que se hagan las promociones, éstas deben ser colocadas en

lugares visibles a todo ¢l publico consumidor, de preferencia en colores visto-

ue verdaderamente se cumpla con el fin de éstas

Ahom_bie_n, hablando de el j;xlpel que juegan en la decision de compra en el

consumidor, es necesario tomar los siguientes ptos u ori i de la

mercadotecnia;

E! concepto de producto afirma que los consumidores favorecer n aquellos
productos que ofrezcan una mayor calidad o rendimiento, Por lo tanto, las or-
ganizaciones con ésta filosofia canalizan su energia a la produccion de buenos

productos y a mejorarlos con el tiempo. Consta de las siguientes prémisas:

El Consumidor admira los productos que estén bien hechos asi;conio el poder

apreciar su calidad y rendimiento.

2. Los consumidores reconocen las diferencias de calidad de las marcas competi-

doras,
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Debemos de recordar que ésta forma de pensar lleva al "enamoramiento de
producto” pero olvida que el mercado no puede compartir ese sentimiento,

hasta llega a pensar de forma diferente.

Las promociones deben de tomar en cuenta este concepto, no solaniente se

deben de promocionar los articulos que necesiten desplazarse, por el contra-

rio, los articulos mas vendidos también deben ser suj de las p
de vez en cuando. Sc deben de Hevar a cabo encuestas para determinar los ar-

ticulos que se necesiten promocionar.

Es cierto, claro que !a persona tiene una especial atencion hacia las promocio-
nes, y éstas le incitan y motivan a comprar, pero también hay que analizar al-

gunos otros puntos, que los trataremos posteriormente.

.

Por otro lado, también 1 que ar al pto de Venta, el cual

afirma que si se les dejn solos, os consumidores no comparar n los suficientes

Auct

pr de la organizacién. Por lo tanto es aqui donde las promociones to-

man forma asi come es necesario emprender un agresivo esfueszo de veantas,

Este concepto se integra de las siguientes premisas:

1. El consumidor tiene una resistencia, una negacion hacia la compra.
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2, El consumidor, por otro lado, puede ser persuadido para que compre mediante

artificios que estimulen la venta,

El abjetivo es: "vender lo que hago, no hacer lo que se pueda vender.”
)J q B q p

w

Este concepto también tiene fullas al enfocario hacia las promociones, partien-

producto en el mercado en general; y sol: e las pri i deben alentar

ol desco de éompm por parte :del bl’;blicb.

Algunas de las'r cieles se lanzan al mercado las promociones,

asi como la'importancia“de las mismas, son las siguientes:

o Incrementar las ventas para fencr una mayor participacién de mercado, -

o Lograr que.los consy

modelo pcrfééf;i,onndofd

e Luchar en contra de I promocién de la competencia.
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También tratar de fomentar el impulso de compra, también denominado como

compra impulsiva,

Tratar de fomentar la cooperacion entre los detallistas para que se logren

en el idor. Que benefi-

promociones mejores y con un mayor i

i

cien tanto al productor como al que distribuye el articulo,

Por otro lado, tenemos que nnnhznr nlgwms cuesuones quc mﬂuyeu en eI

comportamiento de comprn lns cunlcs S0

{POR QUE?. ‘ ;
LCUANDO"‘ S coMPRA
4COMO?*

(QUIEN?

El componamlemo del consumndor se ve influenciado por algunos factores

psico y socxologlcos, los cualcs sou’

_Las funciories de la/motivacion y percepcion en el comportamiento del con-

“sumidor.
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e La cultura también influye en la compra como un factor de las percepciones.

e La influencia que las clases sociales ejercen sobre el comportamiento del com-

prador.

. Los’efecu_is’ que ‘en ‘el comportamiento del comprador tienen los pequeiios

grupos de referencia. -

¢ También influye el comportamicnto de compra familiar.

¢ Los factores psicaldgicos que afectan el comportamieito del comprador, ‘en

especial sus experiencias de apreridiznje, su personalidad,” actitudes, creeticins

y autocoucepto,

i
i
i

e El proceso en la tonin de de pra, sobre todo los niotivos de

compra de la clienteli y‘e‘l comportamiento posterior a la compra,

En el proceso de cox;lpra i‘nﬂiyxyeydirectumentc la palabra Motivacicn, la gente
compra porque estd motivada, esto es lo que les impulsa a obrar, a actuar. La
palabra proviene de "Motivo", del latin Movere que significa "Mover". En la
compra, el motivo es la necesidad que se estimula, por tal motivo el sujeto la
desea satisfacer. Lo que la promocion asi como la cultura intensifican son las
necesidades que estin latentes y son débiles en la persona.
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Se puede esquematizar de la siguiente forma:

Necesidad exitada

+

Fuerza que activa

Conducta Orientada hacia una meta

El pnpél de la publicidad recae en los dos primeros términos; AIBS cuales debe

de ser excitados para que se produzca el resuitado deseado.

Podemos generalizar que los factores que influyen en el comportaniiento de

compra son los siguientes:

CULTURA
CLASES SOCIALES
FAMILJA

GRUPOS PEQUENOS DE REFERENCIA

asi como:
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ESTRUCTURA PSICOLOGICA:

EXPERIENCIAS DE APRENDIZAJE
PERSONALIDAD

ACTITUDES Y CREENCIAS
AUTOCONCEPTO

da come resuitado:

Formulaciones de las percepciones en el consumidor
y éstas influyen en:

El Conlponhmiento de Compra en el Consumidor
yen:

El Proceso de Decision de Compra.
Es decir; Recdﬂocé una necesidad insatisfecha, Identifica altemativas, Evalia

alternativas, Decide comprar y asi se da llega al Comportamiento posterior a la

Compra.
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COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA (Grifica )

[ R una idad insatisfech l

l

I Identifica alternativas
l Evalua alternativas

1

{ |

|

[ [Cvmwl iento posterior a la compr:ﬂ J

3.3.1 Actitudes y H:ibitos Generales de Compra en México,

Es importante que mostremos los hibitos generales de compra para ubicarlos

dentro de la realidad mexicana.

3 4

"Los consumidores mexicanos por lo general adquieren ali 0s env 3

articulos de salud y belleza y articulos de limpieza en un supermercado de au-

toservicio. Las compras de frutas, verduras y mariscos se dividen en super-
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mercados al aire libre. Es probable que compren leche, huevos y gascosas no
alcoholicas en 1a tienda de la esquina. Y para came fresca, pollo y flores cor-

tadas, los consumidores prefieren mercados de especialidades.

Es probable que la compra de leche, pan y gascosas no alcohdlicas se realice
diariamente. La compra de queso, frutas y verduras, carnes frias, huevos, po-

m 4.

Ho, came fresca, p dos y env por lo general, se realiza se-

d

manalmente. La compra de articulos de limpieza, pr de salud y belleza,

flores y bebidas no alcohdlicas se realiza con menos frecuencia.

Casi tres cuartas partes de los compradores en México, acuden a tres diferen-

IR TR

tes est por . Los compradores que prefieren un autoser-

vicio vau a otro tipo de establecimiento con menos frecuencia, que los con-

sumidores que prefieren la ticnda de la esquina o los mercados al aire libre.

En México, los compradores van en un promedio de 7.7 veces por semana de
compras. El relativamente elevado de viajes puede reflejar en parte el hecho de
muchos consumidores mexicanos van a la tienda de la esquina mas de una vez

al dia (44 por ciento).

La hora mas popular para comprar de alimentos en México es la maiiana, casi
el 70 por ciento de los entrevistados respondio que compra entre las 7 y las 13

horas. Poco se compra entre las 13 y las 16 horas, que se considera tipicamen-
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te hora de siesta. La compra aumenta levemente al atardecer. Los comprado-
res cuya tienda principal es una tienda de la esquina o un mercado al aire libre
se sienten un poco mas inclinados a comprar en la mafiana. Los compradores
que compran en supermercados de autoservicio distribuyen su compra en for-

ma mas pareja con excepcion de la tarde y las ltimas horas de la noche.

Los consumidores mexicanos tienen una gran lealtad a su tienda, solamente el
18 por ciento dijo que habia cambiado de tienda durante ¢l altimo afio. La

gran mayoria (82 por ciento) va a la misma tienda cada vez que compra.

El 8! por ciento de los compradores entrevistados notificd que compra sola-
mente lo que necesita, por lo menos con bastante frecuencia, lo que deja solo
el 20 por ciento que compra articulos siguiendo un impulso o que compra arti-
culos que no habia planeado comprar. Dado que la seleccion es mayor en un
supermercado de autoservicio o en un mercado al aire libre, los consumidores
que compran con mayor frecuencia en este tipo de tiendas también declaran un

nimero mayor de compras por impulso.” (2)

Ahora es necesario que tomemos en cuenta a los habitos de compra en el es-

tablecimiento preferido, los cuales se enlistan de la siguiente manera,

"Casi el 80 por ciento de los compradores de México informa que compra ali-

mentos con frecuencia en un supermercado de autoservicio, El 10 por ciento
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compra mas frecuentemente en la tienda de la esquina y el 10 por ciento utiliza
un mercado al aire libre como su lugar principal de compra.

Los consumidores que prefieren un supermercado de autoservicio para realizar
sus compras, por lo general utilizan un coche o transporte publico para llegar a

la tienda. También es probable que sean hombres.

Hay una amplia variedad entre ¢l nimero de cajas registradoras en las tiendas
de alimentos de México, yendo de una sola en la tipica tienda de la esquina a
40 en los supermercados mis grandes de autoservicio, El nimero promedio de
cajas es 18, que en su mayor parte es representativo de los supermercados so-

lamente.

Mis del 60 por ciento de los compradores en supermercados de autoservicio
liega a la tienda en coche o motocicleta, el 25 por ciento va a pie y el resto
toma transporte publico. El 100 por ciento de los que utilizan la tienda de I
esquina como mercado principal va a pie. La mayoria de los compradores

también va a pie a los mercados al aire libre,

La mayoria de fos compradores mexicanos vive a una distancia de 11 minutos
de su tienda preferida si se trata de un superniercado de autoservicio o de un
mercado al aire libre. El tiempo de viaje a la tienda de Ia esquina es por lo ge-

neral menos de cinco minutos.
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Ocho de cada 10 consumidores creen que tienen cerca opciones satisfactorias
del tipo de tienda que prefieren. Los compradores cuya tienda preferida es un
supermercado de autoservicio o una tienda de la esquina por lo general esti
mas satisfechos con la opcidn (81 por ciento en promedio), los compradores
en mercados al aire libre notifican un grado menor de insatisfaccion (64 por

ciento).

En el Gltimo aiio (1994), menos de 20 por ciento de los entrevistados en ésta
encuesta cambié de tienda. Los compradores cuya opcién preferida es la tien-
da de In esquina es més probable que cambien (29 por ciento) y los comprado-
res en mercados al aire libre es menos probable que cambien (15 por ciento),
_El mo(ivb principal del cambio de tiendas es "ubicacion/la nueva tienda estd

mis cerca", seguido de "precios/mejor precio.” (3)

Para que un consumidor mexicano tome la decision de qué tienda elegir se
consideran, "came fresca de buena calidad”, frutas y verduras de buena cali-
dad", "tienda limpia" y cames frias de buena calidad”. Los factores que son
determinantes en la seleccion de la tienda son la came, las frutas y verduras de
buena calidad asi como la limpieza de la tienda. En el caso contrario, los facto-
res en los que menos se fijan son la variedad de los productos no alimenticios

asi como marcas propias de la tienda.
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Lo que los jdores han buscado en la mayoria de las tiendas es lo que se
ha denominado como la "frescura” en los alimentos, aunque no hay que olvi-

dar a la calidad.

Todo lo mencionado anteriormente es importante que se considere en el mo-
mento de Ilevar a cabo las promociones, para saber qué es lo que busca el
cliente al momento de realizar la compra, Lo que una tienda de autoservicio
debe ofrecer en conceptos son la calidad, 1a puntualidad y el servicio. Estos
tres factores deben de ser traducidos en términos de variedad, frescura en los
productos (como se menciond anteriormente), precios adecnados, limpieza en
las instalaciones, calidez en el trato con el cliente.

3.4 Estr

gias de pr
Para que las promociones tengan éxito, deben de plancarse con anterioridad.

Deben de ser parte primordial del actuar de la ticnda de autoservicios. Tanto

los como los tr es de la tienda pueden saber con certeza qué

baiad
,

lineas son las que se estan promocionando, los primeros con el propésito de

que compren mis productos por el mismo precio, y los segundos (los trabaja-

dores) con el propésito de atender de una mejor manera a los clientes.

Algunas de las ventajas de el planear las promociones son las siguientes:
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1. Si de antemano sabemos cuiles lineas y prod se van a pl i du-

»

[X]

rante cada mes del afio, se podra planear con relativa facilidad el esfuerzo
mercadotécnico, toda la actividad que se debe realizar en materia de publici-
dad, cartulineo, ventas, volanteo de casa en casa, informacion que se tiene que

dar a los dependientes de los diferentes departamentos, etcétera.

El departamento de compras podrd preparar con el debido tiempo el abaste-

cimiento de los articulos ios para las de pr ion. Seria

()

tonto de nuestra parte preparar una pr ion, con el cc costo y es-

fuerzo que implica, para que no se tuviers la mercancia y no se pudieran aten-

(Y

der las porlad da de la clientel

Los jefes de departamento, al prever que en su seccién habrd una promocion
determinada, pueden iniciar la preparacién de su personal con miras a que

puedan resolver los problemas o exigencias que conlleva la promocion.” (4)

Las promociones deben ser llevadas de una manera continua y permanente con
el propdsito de que el cliente siempre estd satisfecho con el producto que
compra asi como por el servicio de la tienda. Existen dos tipos de promocio-

nes, que se pueden resumir de la siguiente manera, las que se hacen mes a mes

1
14

y tienen el objetivo de d una determinada linea de productos o las que

se hacen con motivo de alguna fiesta o temporada del aiio.
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Las primeras, o sea, las de promocionar una linea de productos, que también

4

son lla

como pr i mensuales, Estas tienen por objeto, el captar
la atencion del cliente en solo una linea de productos; se pueden mencionar al-
gunos casos como el mes de los chiles, en el cual se promocionan todos los
articulos que contengan a estos producto Sc p‘t;:de promopionnr solo los ar-

ticulos enlatados o por otro lado, tambi s'chiles que se venden en ef depar-

ynar los articulos de belle-

tamento de verduras. Otro ejer
za para damas , esto es todc;s lc;s tinte. int‘urns‘ faciales, cepiilos, acondicio-
nadores para el cabello, asi c‘om;‘(“)'lro tipbv de articulos que pertenezcan al de-
partamento, También cabe lﬁcncionar que en algunas tiendas se mencionan
como el mes de el jitomate (pbr llﬁmnrlo de alguna manera) en donde lo que se

quicre desplazar es solamente el jitomate. Durante los treinta dias del mes se

promocionar ésta verdura,

El otro tipo de promociones sén las que se llevan a cabo en alguna temporada
del afio o en n‘lguna festivjdud, conio es ¢l caso de los panes de muerto en la
temporada correspondiente, las roscas de reyes, incluso ¢l departamento de
vinos y licores en temporada navideiia,

A consecuencia de esta temporada, el clima cambia (hablando de el medio
ambiente) de tal forma que el departamento correspondiente deber de tener

T

todas las

que sean ne ias para que se desplacen con el incremen-

to en la demanda,
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Por otro lado en la temporada de verano se deber de tener muy buen surtido

q

en todos los pr que se iten para esta temporada, esto es todos los

aceites br dores, loci bloqueadoras de sol, y asi puedo seguir dando
ejemplos de esto.

Debido a Ia gran variedad de motivos que tienc el mexicano para realizar las
celebraciones, es urgente que las promociones se planeen con anterioridad pa-
ra obtener el mayor rendimiento en éstas fechas. A centinuacion mencionar,
algunas de manera cronoldgica para enmarcar los que son las fechas idoneas

para realizar promociones:

Enero Fiesta de Reyes Magos

Febrero y Cambios en el clima, asi como algiin dia de
Marzo asueto (5 de febrero)

Abril Dia del Nifio

Mayo Esta es una de la fiestas que proporcionan

mayor consumo en varias lineas de articulos

Dia de las Madres
Junio Dia del Padre
Septiembre Celebracion de las Fiestas Patrias
Octubre 12 de octubre (Dia de la Raza)
Noviembre Dia de Todos Santos

Dia de Muertos
Diciembre Dia de la Virgen de Guadalupe

Celebraciones de Posadas, Fin de Aiio
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De tal manera podemos predecir que los motivos por los que se realicen las

p no son asi que una buena planeacion de éstas nos traera

grandes beneficios asi como una mejor capitacion de clientes ya que se darin
cuenta de que la tienda esta pendiente de las fechas para "complacer al cliente”

en éste aspecto,

Alora, hablando de estrategias especiales que se manejan en el punto de venta

podemos enunciar las siguientes:

Mayor nimero de frentes que fa competencia (se refiere a los espacios en los

anaqueles que ocupan los productos en promocién)
Una mayor y mejor variedad de presentaciones en los anaqueles

Usar el material adecuado en ¢l punto de venta, como son’ las cartulinas, los

separadores

Promotores del producto en el punto de venta para que den priebas del pi64

ducto a los clientes
Las llamadas ofertas armadas, es decir las'de 2 x 1.

Algunos descuentos en porciento.
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Los llamados d radores o pr , que como i6n, anteriormente
tienen la tarea de convencer al prospecto para que lleve la mercancia que se

estd demostrando.

Cupones en la compra de cualquier atticulo,

q Y

Boletos para participar en rifas, or, por la compaiiia que lanza al pro-

ducto,
Ofertas entre diferentes empresas (Barcel - Coca-Cola),

Volanteo por medio del cual sé¢ conozean las ofertas,

Articulos promocioniales comio son las plumas, los llaveros, posiblemente al:

guna playera, etc.

El mangjo de descuentos en otros productos en I compra dé "nuiestro produc-

to",
Rebajas sobre el precio de lista.

El obsequio de un "articulo sorpresa” en la comipra de un producto,
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Mis cantidad de producto por el mismo precio,

El poder participar en rifas o en concursos por haber comprado cierto articulo,

Ferias, exposiciones, eventos especial

Los llamados "espacios preferenciales"

de un benefici

Este tipo de promociones permiten a} consumidor la ob
adicional en la compra de determinado producto, lo cual hace que la persona

se interese en el producto y finalmente llegue a la decision que nos interesa: In

compra asi como el volver a nuestras instalaci Lo que final se tra-

duce en volitmenes de venta,

Las promociones se deben de realizar (;.:omo he dicho anteriorinente) en arti-
culos que queramos desplazar con mayor rapidez o en articulos que estdn
siendo introducidos al mercado por primera vez. Para que se den a conocer, en
prinlera instancia, y que estan en la mente del consumidor para que los tome
en cuenta cuando acuda al autoservicio,

P

que un producto

El cliente es una persona muy sensible, tanto a los b
le ofrezca asi como los malos resultados de éste. Por tal motivo siempre de-

bemos de cuidar que la promocién propicie la primera situacion aunado a la
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3 " i adios "

de un que es lo que impulsar las compras futu-

¥

ras, para convertirse en un cliente potencial.

Cabe i 1 de las estr

) -1

que han seguido los lideres en lo

que a estos puntos se refiere:

Muestras del producto:

Realizar Ia degustacion en caso de que sean productos de consumo (una reba-
nada de pastel, un vaso de jugo, un pedazo de pizza, botanas).

Sobres de shampoos, muestras en pequeiias cantidades del producto, pastas
dentales en pequeiias presentaciones, asi como las cremas de rasurar, distribuir
n los vecinos de la zona por medio de cortesias del producto,

Demostradores o promotores:

Son los encargados de impulsar la venta con argumentos convincentes de la
calidad del producto, cualidades, ventajas, beneficios o en caso de que sea po-
sible dar la degustacion del producto; otro método es por medio de la reali-
zacion de concursos, juegos, por medio de los cuales se acerquen los nifios asi

como los adultos.

Ofertas: .
Sc realizan en términos escritos, enunciando ¢l porcentaje de descuento que
tendra el articulo, esto es 40% de descuento en harinas, 25% de descuento en

gelatinas, 50% de descuento en ghlieths.
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Eventos especiales;

Se realizan por medio de la invitacion de cierto artista para que promocione
nuestro producto, generalmente se hacen en pasillos amplios para que todo el
pliblico se de cuenta de lo que se estd mostrando. También se pueden realizar
cocteles, fiestas privadas en donde se dan degustaciones del producto. Otros
cjemplos de estos casos son las rifas dentro de la tienda de autoservicios, ca-

minantes disfrazados (de payasos, magos, animales).

3.4.1 Tratamiento de alg| pr i en especial,
En cuanto a estrategias particulares, es decir de ciertas lineas en especial,
mencionar, solo algunas para facilitar el mancjo de éstas en varios aspectos
(aprovisionamiento, miimero de personal, métodos y procedimientos adecua-

dos).

Se puede decir.que uno:de los f:hglqnés mas importantes dentro de la tienda

de autoservicios es el de abarrotes, es lo qite usualmente sc compra mds, por

lo que el aplicar correctamente una estrategia ser de vital importancia tanto

para los clientes como para los empleados.

No debemos olvidar que el aprovisionamiento de éstos productos es fa base

para-poder dar servicio y puntualidad en la tienda. Si las operaciones de recibo -

de 1a mercancia asi como el surtimiento de la misma funcionan adecuadamen-
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te, incluso se ahorraran empleados. Esto se puede dar siempre que se tomen
en cuenta varios factores como los son la transportacién de la mercancia de la
bodega al exhibidor o aparador, la limpieza en todas las areas de la tienda, la
division del trabajo en la tienda (es decir que cada empleado sepa lo que tiene
que hacer , como hacerlo y con qué, realizarlo), nombramiento de un respon-
sable para el eficiente manejo de toda la operacion, el suprimir todas las ma-
niobra innecesarias para que el tiempo sea optimizado, que se tenga una clara
idea del lugar en donde deba ir la mercancia esto es, si va a la bodega o va ha-

cia el aparador o exhibidor,

Los empleados que tienen el primer contacto con la mercancin son los adecua-
dos para que maunejen la operacion durante todo el proceso, pero ¢s conve-
niente que se les invite para que realicen sugerencias sobre el procedimiento,

asi como la deteccion de necesidades por parte del proceso.

Por otro lado es importante determinar la superficic del establecimiento, esto
es ¢l espacio que deba ocupar. En esto influyen varios factores como son las
ventas que se tengan, la cantidad de pedidos, la rotacion de inventarios que se
tenga, esto cs si los productos se desplazan con rapidez, el tamaiio de la bode-

ga serd menor, también si los articulos que se vendan son pequeiios o si son de

gran tamaiio.
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Se debe de tomar en cuenta también la superficie que se use para las manjo-

bras de carga y descarga por parte de los proveedores,

Resumiendo, los siguientes puntos favorecer n el manejo de los abarrotes; . k

o El que una sola persona se responsabilice por el manejo de éstos, dé tal .
forma que su autoridad seri total en este aspecto. v

o El mantener limpias y accesibles todas las zonas de carga y descarga para
facilitar el movimiento.

o Se debe de tomar en cuenta que fa mercancias o mercaderins mis costosas
no estin cerca de las zonas de descarga, ya que podrian ser motivo de robo.

o Se deber de realizar el conteo de las mercancias que lleguen al estableci-

f

para evitar iones posteriores.

o Las devoluciones de articulos defectuosos seran manejadas de manera cui-
dadosa para evitar mal entendidos con el proveedor.

¢ Cuando un producto no cumpla con los estandares de calidad exigidos por

la empresa, se deber de rechazar inmediatamente y notificar al proveedor de

esta situacidn.

. Ahora pasaremos a otra linea, la cual es de vital importancia para el subsistir

de la tienda: el departamento de cames.

Se sabe que una de las lineas para que la tienda preste un servicio 'cdﬁihlét'o es

justamente ésta



En este aspecto se deberan de tomar en cuenta aspectos como la i
que exista en éste departamento, la vistosidad con la que las carnes sean mos-

tradas al piiblico.

Tomando en cuenta la variedad de alimentos que se pueden preparar en casa,
los encargados de éste departamento, deberan de surtir el aparador con la va-
riedad suficiente como para que el ama de casa pueda escoger con facilidad.

También es 1 dable que los despachadores de camne tengan en mente al-

guna receta o forma de cocinar o preparar el corte deseado para que den una
gama de posibilidades al publico consumidor e incluso que despierten el

"antojo" de algiin guiso en especial.

Ahora bien, el abastecimiento de Ia came ser de manera tal, que el consumidor
pueda encontrar carne a toda hora del dia. (En tiempos pasados la mejor hora

para comprar la came era en la nmiiana, ahora éste concepto debe de ser

s q Fand Lidad

, claro bri la misma

cambiado para dar facilidades al

y frescura en los productos que se manejen. Los articulos {cames) que sean de
alto costo deberan de ponerse al Indo de los productos que estan siendo pro-

mocionados.

Redondeando loa que se ha dicho antes, es necesario que las promocioncs se
anuncicn con letreros grandes, en colores llamativos, que se sepa con facilidad

qué es lo que se esti promocionando, esto dar una mejor imagen a Ia tienda asi
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como al departamento en especial. Las sugerencias por medio de recetarios
son de gran utilidad para el ama de casa ya que algunas veces necesitar de
consejos pricticos para la cocina, pero no debemos de olvidar que los mejores

son los personales, los que son transmitidos de boca en boca, esto a

su vez, hace mas personalizado el servicio y Ia clientela lo percibe asi.

No debeinos de olvidar que a mayor variedad de las cames es mejor para las
ventas de la tienda, pero la presentacion en los diferentes paquetes (esto es en
raciones individuales o dobles, por peso o por pieza) facilitarin las ventas, ya
que hay ocasiones en que el consumidor solo desea una pieza de came para su

consumao.

Mencionaremos algunas sugerencias para las promociones en el departamento
de cames, primero en cuanto al empaque,

En estos dias las cammes son presentadas en charolas de plistico cubiertas por
una pelicula transparente. Se debe de usar la cantidad de pelicula apropinda
para cada porcion de came, Ia charola debe de ser Ia adecuada para la presen-
tacion, para el tipo de carue y para la cantidad. Se debe de cuidar minuciosa-
mente el empleo del material adecuado para que la came se mantenga en con-
diciones 6ptimas y siempre bien presentadas. Referente al material de empa-
que, las compras de este deben estar muy bien plancadas para que no se ten-
gan excedentes en inventarios, ya que el material que se usa para el empaque .

puede llegar a deteriorarse.



El corte de las carnes debe de realizarse de un manera adecuada, ya que los
huesos de las cames pueden llegar a perforar la pelicula transparente. Antes de
empacar la came se debe de revisar si ésta no lleva demasiado polvo de hueso
o demasinda sangre, ya que puede resultar que aunque sea de una buena cali-
dad, se deteriore por el aspecto.

El empaque debe cstar perfectamente bien sellada para que no se escurra nin-

gun liquido por la charola de plistico,

No debemos de:ol\v'ridnr“que el departamento de cames no siempre funciona
como nﬁtosen’icio; ya que hay ocasiones (sucede muy frecuentemente) que los
clientes requieren de cortes o cantidades mayores a las que se exhiben, por lo
que el personal que atiende éste departamento debe de ser capacitado para
realizar ¢l corte que el cliente necesite, en el momento en que lo necesite, Este
da buena imagen a la tienda y hace que el cliente vuelva a la tienda,

En el aspecto de la refrigeracion, se debe de tomar en cuenta que dsta no dis-

minuye las propiedades alimenticias ni el sabor de la mismn; claro, Siempre'y -

cuando los refrigeradores funcionen de manera adecuada. Debido a

cesario que los empleados de éste departamento quitén Ia*falsa-idéa de lo a-’

terior, o

La limpieza en el departamento es de vital lmpon:mcm ya. que ésta dnr con- .
fianza a los clientes, ya que ellos sxempre querrnn llevur los chores nhmentosf
acasa. Se debe de lavar dmnamente el drea de conado por medm de detergen-;

tesy dcsinfectames de manera que no se creen espacios contaminados nsi co~
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mo algunas plagas. Lo referente a los uniformes de los trabajadores siempre

deben estar en las mejores condici posibles, aunque por el trato con las

camnes es imposible que se tengan en una limpicza absoluta.

Ahora bien, en cuanto a la localizacion del departamento dentro de la tienda,
es conveniente que se medite muy bien, ya que las cames son consideradas
como articulos gancho, ya que incitan al consumidor a comprar mas articulos.

Ser ienda que se ubique hasta el fondo de la tienda, de tal forma que el

consumidor tenga que recorrer toda la tienda para licgar hasta el departamento
de cames. La persona tendrd que pasar por los abarrotes, incluso el departa-
mento de verduras, panaderia, licteos, y se le antojar n varios productos en el
transcurso del recorrido,

La iluminacion en el departamento debe de considerarse como un factor clave
para la venta de los articulos. Los mucbles donde la came sea colocada serin
iluminados de tal forma que no haya ningan espacio sin luz. Debemos de re-
cordar que muchos de los productos que sean vendidos, son requeridos por su

aspecto ademas de una calidad notoria.

Existen varios tipos de cames que se venden mienos que otras, esto es por que
10 se tiene un conocimiento cierto de éstas o por malas referencias, por ejem-
plo la came de cerdo en una época tenia grandes problemas por los cisticercos
y los numerosos casos de personas que habian muerto por lo mismo. Por tal

motivo es conveniente que este tipo de cares (las que no son demandadas con
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fr ia) también sean exp con los mismos estindares de calidad, sean

promocionadas con frecuencia para que su rotacion sea la adecuada.

Ahora trataremos los referente al departamento de verduras y frutas, que
también tiene importancia dentro de In tienda de autoservicios.
Todos los departamentos de Ia tienda deben estar igualmente limpios para que

el ¢c

idor regrese al establecimiento, Al igual que en el depantamento de

cames, las frutas y verduras deben estar bajo el estricto control de un supervi-

sor, el cual debe estar encargado del aprovisi i de mer ias, la cali-
dad de las mismas, la variedad en ellas, deben de retirar todas aquetlas frutas
que no estan en condiciones de ser vendidas, ya que, sobretodo en ésta irea, la
contaminacién es muy frecuente y se esparce con rapidez.

Hay establecimientos que no preparan la mercancia para ser vendida, esto es
que no se les quitan los tallos y las hojas secas, esto con el objetivo de dar me-
nos fruta por el mismo precio, ya que las hojas también pesan. De igual mane-
r, i no se tiene cuidado para el mancjo de la calidad, las mermas van a ser
mayores y ln tienda también perder , y perder mas ya que haber perdido a un
cliente potencial,

Varios aspectos que hay que cuidar de las frutas asi como de las verduras son
el empaque, que al ser recibidas no se queden mucho tiempo bajo los rayos del
sol, ya que esto afectar para la maduracién de fas mismas (es en menor tiem-
po), las frutas tienen que estar ventiladas para que su aspecto no sea denigran-

te. Los golpes que sufren las frutas ocasionan que se pudran, que pierdan su
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buen sabor asi como que contaminen a otras frutas o a otros productos que
estan cerca de ellos,
Es conveniente que los productos de éste departamento se conserven a una

temperatura adecuada, no solo en las bodegas sino que tambicn en los lugares

donde se estan exhibiendo: que se | d de vez en cuando para que

conserven ¢l aspecto de frescura,

Por otro lado, las frutas asi como las verduras que se llegaran a caer durante
su manejo, es necesario que se abaraten o se realicen promociones para que la
tienda tenga la menor pérdida posible. Nunca olvidar que al momento de reali-
zar la promocidn se deben de notar claramente por medio de cartulinas de co-
lores llamativos y letras grandes para que el pablico consumidor ne tenga
confusiones en el mancjo de éstas mercaderias.

Por lo referente a las formas de exhibicion, las frutas ofrecen grandes benefi-
cios ya que sus formas asi como sus colores son de gran variedad, y se pueden

conjuntar por medio de la creatividad. Asi como en el departamento de cames,

Ia publicidad de los empleados es muy importante, en éste departamento tam-
bién lo es. Los empleados deben de conocer todas las variedades de frutas y
verduras que sean exhibidas en el area, conocer su procedencia, las tempora-
das del ailo en que se consiguen éstas, algunas recetas para que puedan ser

usadas, como gelatinas o diversos postres.

Para poder tener un adecuado control de este departamento se deben.de tomar

acion, los sig es

en P como son:
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Preferencias del mercado
Consumos del mercado
Volumen de ventas del departamento

Algunos incrementos que s deriven de fiestas o cclebraciones populares

Promociones cspeciales que har tidades

Calidad

Registros 'nnteriérés’ para pode; eallznr'éoﬁsullnéy poder pronosticar la canti- -

dad de frutn que sc.vaya a nccesunr -

Rcﬁ,reme nl ulumo punto debemos de tomnr en cucnm las siguientes collSldc-

racloneS' ‘

"I)_anestigx_lr los registros de ventas de un afio

nosticar. Para ello, haber de coniparar mes ¢

cdmo vienen los pucrites, las fiestas

- es bisiesto; -

2) Para pronosticar un aiio, se debera ncia de aunento que s¢ hia

Por ejemplo, si durante los

registrado en el mercndt‘)Vp'ém‘ los afios anteriore:
diez afios que han tmnscurrid@chtrfé cj :iﬁb qtfc se estd investigando y el que
se quiere pronosticar (entre i990 y. ‘1‘995 ponigamos por caso), el aumento
promedio ha sido de un diez por ciento, el prondstico por mes y por semana:
serd de un diez por ciento mayor qﬁe en el aiio precedente, Si en 1990 las

ventas fireron de NS 20 000 000 por semana, para 199 el prcsubué'sm’ sérfn de

NS 22 000 000, Esta cantidad se tendré que prorralear de de luego, entre cas

da una de las lmens que se manejan y asf, haber cnsos er l’ s cuales se aumen-
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ten as compras mis de diez por ciento; en otros serin de diez por ciento, y en
algunas lineas serin menores a dicz por ciento de aumento, (De acuerdo con
investigaciones que hemos realizado, se ha podido determinar que las tenden-

cias son muy parecidas, en general para los articulos perecederos.)

Existe otro método para fijar los por tjes de o disminuci en
los pedidos de los articulos que se hagan, cl cual consiste en tomar los porcen-
tajes de aumentos o disminuciones de las Qltimas cuatro semanas, sumarlos y,
posteriormente, dividirlos entre cuatro . Este sistema se puede hacer por me-
ses, repitiendo la misma operacion, O sea que para determinar lo que se ha de
comprar en ¢l mes de octubre de 1993, se toman las compras de julio, agosto,
septiembre y octubre de 1992 y se saca un promedio. Para determinar el si-
guiente, se elimina el mes de julio y se agrega noviembre. Este sistema es el
que se conoce con el nombre de promedios corridos.

Existe otro método para determinar los prondsticos de pedidos que muchas
compailias usan, Se registra la venta de un producto a través de un periodo de
tiempo determinado y se divide entre 1000 esa cantidad. La cantidad resuhnn;

te se multiplica por el factor de prondstico, esa es In cantidad que se pide,"

®) .

Por todo lo antes mencionado es muy importante que consideremos los si-
guientes puntos para que la planeacion sea eficaz:
1) Cuando se hagan los pedidos, se debe de tomar en cuenta toda la informa-

cion posible e incluso preguntar para esclarecer todas Ins dudas posibles.
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2) Debemos de tomar en cuenta la frecuencia con la que se desplazan las fru-

tas, sobretodo las mas importantes,

3) Revisar con frecuencia el nivel de fas existencias para saber como van éstas

contra las ventas planeadas. .

4) Debemos de tomar en

cuadamente. Tal vez sca pedirlos diaria-

mente o para otros semanalmente,

5) Es couvcnieme'tt%nér wérgenes de seguridad, sobretodo en los depactamen-
tos de frutas, verduras, cames y licteos; esto es con fa finalidad de no que-

darse sin productos al momento de que el cliente los demande.

Con estos puntos podemos tratar de manern general las promociones que
mencion, con anterioridad, Estos puntos son generales como el mancjo de los
inventarios, los pedidos a los proveedores, y demmds para poder tener una ade-

cuada promocion y tener los mirgenes de utilidad mis elevados posibles.

A continuacid ionar, los el os fisicos que intervienen en fas pro-

mociones, ya que en el punto auterior comenté, las posibles estrategias que

pueden seguir las promociones,
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3.5 Elementos fisicos que intervienen en la promocién.

Para que las pr i sean vi y se den a notar dentro de la inmensi-
dad de articulos que mancja una tienda de autoservicio deben de ser creativos

los encargados de realizarlas.

Primero tenemos que definir lo que son los principales elementos (o los ele-

mentos clisicos ) conio son las géndolas y las cenefas,

Las géndolas son un espacio en el pasillo donde se coloca el producto; las ce-
nefas por su parte son cartulinas o plasticos que separan un frente de un pro-

ducto con otro, pueden ser horizontales o verticales,

Lo que se busca es llamar la atencion del cliente por medio de los elementos
fisicos; pero podemos extrapolar las palabras de Drucker :

"Golpee donde nadie ha golpeado” (6) éste conjunto de palabras estan enfoca-
das a los empresarios y hacia la innovacion, en sus terrenos propios, pero lo
podemos utilizar para que por medio de las promociones asi como I publici-

dad, captemos la atencidn del cliente y no pioduzcn beheﬁcios.

Otros de los elementos fisicos que:también_toman parte en las promaciones
son los llamados colgdntes; los:cuales son"una ‘especie dé *moviles" que con:
tienen caracteristicas propids de los articulos que éstanios promocionando,
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Por otro lado encontramos, a las muy. utilizadas, cartulinas, las cuales gene-

ralmente miden entre 30 x 40 cm,

Las cabeceras son, como su nombre lo dice, la cabeza del pasillo o anaquel.

Las islas, son una exhibicion especial de un producto en el centro de los pasi-

ltos, es decir entre ¢l final de un bdsillo y principios del otro.

También toman parte los conocidos como "botaderos", siendo estos unos re-
cipientes metélicos, o canastas metalicas, las cuales sirven para "botar" toda la
mercancia que se esti promocionando. Hemos visto botaderos llenos de zapa-

tos tenis, navajas para rasurar, prendas de vestir, etc,

Debido a que manejamos productos tales como las cames, debemos de tener

bies adecuados para su exhibicién. Estos tienen como principal funcién el

exhibir la mercancia, pero tomando en cuenta factores como el peso del mis-

mo, el tamaiio, la clase, etc.

En general, podemos decir que los muebles deben de tener por lo menos las

siguientes caracteristicas:
.

o Que sean ttiles para la exposicion del articulo que manejen,

73,



¢ "Que protejan a los articulos exhibidos.

e Facilidades para almacenar asi como para la misma venta de los productos,

® 'Que se adapten tanta a la tienda como a los clientes de In misma.

» Que sean congruentés tanto con la decoracién de la tienda como con los

productos qhe exhibdu.

Algunos de los factores que tomamos en cuenta para la determinacién de los
mucbles es que el cliente siemipre tenga una ruta hacia adelante, que nunca re-
troceda, o si llegara‘a hacerlo, que sea para adquirir un producto que haya

visto,

Hay que recordar que en los autoservicios, los muebles han eliminado el espa-

cio para el promotor, ya que solamente el cliente ticne el acceso al producto.

Se han establecido también los llamados "médulos” siendo éstos los que se
pueden quitar y poner con facilidad; los promotores- estin en él y realizan su

labor sin entorpecer la armonia de Ia tienda.

Los muebles que se manej pecialmente en los autoservicios son los si-
guientes:
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e Vitrinas ya sea para cames, verduras etc,

o Algunas otrds vitrinas para que los nrticulos de precio alto no se pierdan

con facilidad, :

o Las lamadas g\én’dc}l'u‘s pdrn los‘hbarrot:és. '

e En las promaciones las'c

as juegan un papel importante, -

¢ Botaderos,

o Colgadores y ljnigﬁhp_é e 1d' s j);:ra pire'l‘u"lx‘lvs}ie vestir. -

Estos en general, son los elemeéntos fisicos que intervienen en las proniociones,

3.6 Determinucidn y fijacion de los espacios preferenciales (islas, gb

las, cabeceras)

Este punto se reficre a la distribucion de los productos dentro de la tienda.
Tiene mucho de fondo, ya que intervienen elementos tales como el gusto de
las personas, las necesidades de las mismas, la estrategia de mercadeo de los
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productos que conforman el autoservicio, este concepto ticne como finalidad

el maximizar las ventas y utilidades de acuerdo a la conveniencia del cliente,

“Hasta hace no mucho tiempo, el diseiio de una tienda y la exhibicién de la
mercancia se realizaba mas por inferencia y sentido comtin que por pricticas
comerciales fundamentadas en la informacion y aplicacion de los programas
especificos tales como el de Ia Planogramacion.

Cuando una tienda adopta un método de exhibicion, crea en la prictica, una
condicionante en el consumidor el cual se habitia a una ubicxlcif)q y disposi-

cién determinada de los prod e intuitiv e la mercancia de su

preferencia, En este sentido un diseiio efectivo de la tienda, debe cuidar el uso

ineficiente del espacio o superficic de ventas, evitando en todo momento la

r

creacion de i tos, ion u obstruccion de acceso a la mer-

8
cancia; idealniente la tienda debe estar disefiada de tal manera que el consumi-
dor transite o recorra toda el area de venta y por ende, facilite In exposicion

directa a todos los productos exhibidos.

El mangjo de los espacios tiene tal trascendencin que una correcta exploracion

de los mismos genera:,
¢ Reduccion en la inversion de inventarios.
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o Aumento de utilidades.
o Aumento del retomo sobre la inversién,

» Mejora de! abastecimiento, -

¢ Mejorata Pla’ﬁogrthcién delas géi}ddin‘s o tiendas,

* ‘Mayor satisfaccion al consumidor. *

n dc Ia mf‘ormanca, uuahsrs cunmuau\os, mncrocompumdo-,

La lmplementnc

msyprogmmns sp “ q dis find parn Ia industria dcmlhs\a consutu-

Cyen ung hermmlenm estr.negxca paru

1 ¢ rse ln
vmlguardm dcntro del cnmbmme pnnoranm comercml w (7)

De acuerdo a estudios del Colonial Researc Sty (USA), el nivel que
guarden 165 productas en ¢ anaquiel juégili in papel muy importante. -

Los produ‘ctos que ni’éjor se vendiér'on fn’c n los ’ taban: ¢ 'él nivel su-

perior, en segundo lugar los de nivel medlo, y ei terccr lugar lus de mvel infe-

rior. Generalmente no importando lo que se vendzese en estos mveles
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Esto nos [leva necesariamente a lo que es el ordenamiento de los productos

dentro de la tienda de autoservicios.

Generalmente, los productos que tienen un precio muy elevado, se colocan en
los pasillos que son por donde las personas transitan. Esto con Ia finalidad de
que los compradores se obliguen a verlos y posteriormente que se interesen en

comprarlos,

Los articulos que se venden con mayor facilidad como son las medicinas, las
harinas, es decir, los que no son de primera necesidad. forzosamente, ‘se en-
cuentran en los pasillos por donde los consumidores transitan, estin en lugares

accesibles.

Finalmente, los articulos de primer necesidad como son Ins camies; las verdu-

ras, Ins frutas, azicar, son10s quic se colocan al final de:la tienda, esto .con el

rnsurnr; nlgwfjugue-

navajas

te pequefio para los nifios; posiblemente refrescos en lata para el consumo in-

mediato.
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Lo que se quiere con estos productos es que el consumidor recuerde que ne-
cesita comprar algo mis o que algo se le esta olvidando. De hecho, algunos
consumidores, al llegar a la caja registradora y ver los productos regresan a la
tienda para comprar algo, este algo le fue recordado por los productos que

:1

con su 3

1.
4

estaban a la salida, De esta manera, los articulos ha

La tienda de autoservicios debe estar departamentalizada, esto es que los pro-

ductos se agrupen segtin la line:

a la que pertenczcan, De manera que los gru--

pos de productos sean logicos en'la mente del consumidor, es decir, al tratar.a -

Ins carnes, es necesario que s¢ mezclen. con los produclos tales como los sazo-

nadores, los: ablaridadores;” incluso con Ins ensalndas los adcrczos pucde '

también recomend

(pronmcuones) de ncuerdo n un esquema prevmmcnle definido. Esto es con el

objeto de ito crcar confusnones dentro del mismo departamento asi como el

contral ixitem'o de l:l mismn tiendu.

ESTA TESIS Mg BERE
SAUR BE (A mBUOTECA



Es normal que se presenten algunos problemas en la tienda como son que no

1 N

oel

sepamos que hacer entre lograr el mayor v de ventas p
transito por la tienda. La colocacion de los productos de una manera determi-
nada, tiene también un costo, por lo que es necesario ponderar y saber qué es

lo que se busca.

Esto nos trae en la exy del término conocido como

"frenteo", el cual tiene como significado el arreglo de Ia tienda para qdc se

proporcione una imagen de orden, limpieza y un buen surtido de la misma,

T modar la mercancia, poner

El frenteo iste en fimpiar const

K]

mercancia "fresca", sobre el ble que la esta cont Sobre todo en los

articulos que estin escasos, para que aparente un buen surtido,

Algo que los encargados del frenteo deben de tomar en cuenta, es que los
productos "nuevos” deben estar hasta atras del mueble, para que los productos
“vigjos" sean desplazados primero. Esto es una tictica que ha funcionado muy
bien. Cabe mencionar que el cliente, también ticne el conocimiento de esto por
lo que al querer encontrar ¢l producto mas fresco se dirige al fondo del mue-
ble.

Esta accion permite al consumidor observar la mercancia, incluso ver los colo-

res de In misma, el precio, compararla con otras que estin exhibidas también.

8o



Es decir, facilita la compra y la hace mds agradable, ya que el cliente compra

lo que esta viendo,

Ha funcionado muy bien en las tiendas de autoservicio, pero también en los

fios establ o

En la tienda de autoservicio, debe de haber un sistema en el cual se "midan"
fas ventas de las mercancias que han sido puestas de esa forma, para que poco
a poco se vaya haciendo lo mismo en los articulos que el encargado considere

necesatio,

Para que este sfstemn funcione, tanto el personal de acomodo asi como el de
las cajas registradoras, deben estar al tanto de esto, para que en cuanto la mer-
cancia se agote, se pida nuevamente; de tal forma se sabri si es reatable o no
la implantacion de tal sistema para la tienda.

Resumiendo, se pueden adoptar diferentes formas para la medicion asi como el
incremento de las ventas en las tiendas, para lo cual es necesario la planogra-

macion, pero en forma breve se pueden seguir los siguientes pasos:

1) Tener a Ia mano un plano de Ia tienda, en el que se inchiyan todos los muebles

de la tienda por departamento.
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2) Tomar en cuenta a los productos que queremos exhnblr asi como el espacxo

que selesvaa asngnnr

3) Escoger a uu clnerue (vanos) y agmmar la mtu quc slgue en la tienda, esto es

tener conocimieito de las compras que hace.”

4) Determinar si ¢l cliente caming innecesariam pnfnfziddixviﬁr los productos

que necesitaba.

5) Determinar los lugares en donde las ventas sﬁon"uliéS o bajas. -

6) Determinar las &r&as_eri donde Ia ggntefs’e e, botéll' "y d‘pndc no; -

7) Saber si los mitebles so

en la tienda
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En caso contrario, podemios reubicar tanto a fos muebles como a los produc-
tos que sean necesarios o incluso adquirir mejores muebles para que las ventas
se incrementen, las aglomeraciones desaparezcan y los clientes estin satisfe-

chos por la comodidad que esto les proporciona,
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CAPITULO 4 "PLANOGRAMACION EN UNA TIENDA™

Comenzaré por dar un breve marco de como la planog ion ha biad
la operacion en las tiendas de autoservicio, para después tratar algunos con-

ceptos ligados a este tema.

En la década de los setentas, las computadoras servian tinicamente para hacer
andlisis cuantitativos y es en la década de los ochentas cuando, con la apari-
cién de las microcomputadoras, se generan programas especificos para distin-
tas aplicaciones, tal es el caso de programas para el mancjo de espacios en el

anaquel, cuentas por cobrar, inventarios, etc.

De tal forma, que en la década de los setentas, las computadoras servian para
soportar la’ operacion, en la década de los ochentas servian para manejar Ja

operacion y en los noveitas cuando se utilizan para cambiar la operacion, -

tadoras,
Por otro lado, el increm
en los mercados, aunado al in

mafios de los proditctos, iuevos

yor cantidad de espacios en'los anaqueles de’los autoservicios; para poder.
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exhibir y poner a disposicion del consumidor, diferentes altemnativas en la se-
leccion de los productos que busca. Esto genera entre los productores y fabri-

cantes, una lucha e por conseguir estos espacios en el 1 para

exhibir sus productos en el anaquel, para que de esta forma se satisfagan las

necesidades de los consumidores.

Las areas de venta y los anaqueles cn los autoservicios no han tenido un au-
mento o incremento significativo, por lo que los espacios en este tipo de tien-
das son criticos e insuficientes para la colocacién de todos los productos que

se encuentran en el mercado, y asi poder satisficer a sus clientes.

Por otra parte, el autoservicio enfrenta altos costos en la operacion y en el
costo de los inventarios (recordemos que el mejor inventario, en cuanto a

costo se refiere, es el que no se tiene), es aqui donde surge la necesidad de

aprovechar al maximo los ios, racionalizando también los inventarios, -

buscando un equilibrio para evitar In falta y el exceso de los mismos.

De tal forma, es necesario para las tiendas de autoservicio, la adminisiracion
de los espacios en el anaquel, para maximizar el aprovechamiento dé los mis-:

mos, incrementando la rotacién de los: produictos, optimizar: los: inventarios-

manteniéndolos al minimo necesario’e. in tar ¢l

sidn en inventarios, También bus nancieras, en la

colocacién de cada producto en los anaquicles.
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Luego entonces, la administracidn de espacios en el anaquel es de vital impor-
tancia para los autoservicios, pam poder ser mis competitivos, mis rentables,

¥ tener consumidores satisfechos con fa tiends, es decir, la creacién de parro-

quianos.

Es primordial para las organizaciones démﬂistqs,‘ el conocer y poder fijar el ni-
vel de servicie que se requi

consumidores que se qui

y garantizar el abasto de’los productos, con’un nivel de costos en inventarios

adecuado,

Existen sistemas que réflejan las ventas decada uno de los productos en las ™

diferentes cajas, de olidar p; ;ieﬁ_dnsn’o’ por. ca-

dena de tiendas;

edor 1o emrego a tiempo o en lns cmmdades
udecundas 0 por que el espac:o destinado a los productos es msuﬁcneme pnra ;

poder soponar e! titmo dc venta de los mistos,
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Cuando se fija el nivel de servicio que se quiere dar, es necesario tomar en
cuenta el costo de los inventarios, ya que a medida que el nivel de servicio
crece y se acerca al 100%, las ventas solo crecen gradualmente, pero el inven-

tario crece exponencialmente.

El costo del inventario se vuelve incosteable, por lo que las organizaciones fi-

jan el 95% en el nivel de servicio, ya que éste es el punto éptimo ya que los

d d K]

niveles en las cantidades de pr

en ¢l anaquel son los

Asi como se determina el Nivel de Servicio Deseado, que es el objetivo a lle-
gar, también debemos de conocer ¢l Nivel Historico de Servicio de cada pro-
ducto, esto ¢s lo que ha sucedido en el pasado, los niveles de servicio con los -

que hemos trabajado anteriormente.

No importando fa causa por la que i ado vacio siendo. ésta que no se
haya surtido a tiempo de la bodega o que el proveedor no haya surtido a tiem-

po.
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NIVEL HISTORICO SERVICIO

¢ UN ESTIMADO DEL PORCENTAIJE DE CLIENTES QUE, EN EL PA-
SADO, HAN ENCONTRADPO EL PRODUCTO QUE ELLOS QUIE-

" REN.

NIVEL HISTORICO DE SERVICIO = 80%

MOVIMIENTO =8 VENTAS PERDIDAS =2

S &P
a@@a@
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NIVEL META DE SERVICIO

70% 90% 95% 97% 98% 99%

El costo del inventario se incrementa en forma expeo-
nencial al acercatse al 100% del Nivel de Servicio
Mientras que las ventas del producto solo se incre-

mentan gradualmente

Ahora bien, para entrar directamente al tema de los planogramas en una tien-
da, comenzaré por definir lo que es, una representacion grifica de una gondola

o anaquel, en la que se muestran los nitmeros de frentes de exhibicién para ca- |
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da producto y la cantidad de i io de cada una (que es el nimero de uni-

dades para cada uno).

En la administracion de los espacios contamos con el siguiente diagrama;
A) CAPTURA DE DATOS: B) PROCESO: C)RESULTADOS:
ia) Etapa; de Producto. ----3a) Etapa; Evaluacion ---Reportes y

2a) Etapa, de Mobitiario, ---- 4a) Etapa; Rediseiio --- Planogramas

"CAPTURADE * "~ PROCESO - RESULTADOS

DATOS

* Etapa fepartes y

- 2*Etapade’
Mobilia
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CAPTURA DE DATOS DE LOS PRODUCTOS Y EL MOBILIARIO:

Ya que lo que se va a administrar son los espacios, es necesario tener la infor-
macion adecuada en cuanto a medidas fisicas de los productos, asi como tam-

bién del mobiliario,

d

La siguiente es una lista de los datos minitnos de los pr

. .ldcﬁtiﬁcq on'y desc cidin del prodiicto.

o - Precio de’ cos’to.

Moviniiento regular (ventas en unidades de un periodo déterminado)

o Forma de mercadeo (anqs, unfdndésv,rchnrolrn‘s, exhibidores, etc.)



Unidades contenidas en cada corrugado.
Datos de mercadeo tales como los frentes que se permiten exhibir ( frente,
fado derecho, lado izquierdo, tapa, etc.).

¢ Modo de acomodacion en el anaquel.
EVALUACION DEL PLANOGRAMA.

Se construye el anaquel para representarlo en la pantalla de la computadora tal
y como se encuentra en la ticnda, para poder asi, primero analizar financiera-

mente como se encuentra y cuil es su rendimiento.

Una vez analizado, el sistema sugiere a donde llevar el anaquel en términos de
vemtas, rotacion anual, retomo sobre la inversion en inventarios y la cantidad

de inventario requerido.

Se efecttia In proporcion que es coino se va a repartir ese espacio, contra qué
varinble 0 con qué parimetros se va a efectuar el reparto del espacio en los
productos.
Estas variables son las que s¢ itilizan para Ia proporcién de espacio:
e Ventas en unidades. -

- & Ventas en valor.
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o Utilidad

Participacion de mercado.

‘Porlo que podemos decir que a iguales ventas erylvpes‘olé igual a espacio,

Una vez efectuado ¢l primer anélisis, el sistema nos sefiala; -

desea dar al consumidor y este se

grupo de prbductos 0 a toda l1a categoria de
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productos, esto permite una gran flexibifidad y que se pueden manejar tantas

q 1, 1 1

se tren

variables como pr en el anag
Para fijar el nivel de servicio que se desea dar al consumidor, es necesario te-
ner en cuenta el costo exponencial de proporcionar un mayor nivel de servicio,
Esto cs en la medida que se va acercando al 100% el costo de los inventarios
crece en forma exponencial mientras que las ventas solo se incrementan en

forma gradual,

El dar un 100% de Nivel de Servicio es i ble para el vicio, el ni-

vel dptinio que se maneja en la actualidad es de 95% ya que el costo de los in-

ventarios s¢ mantiene en niveles aceptables, en términos de costo.

Lo anterior es que queremos fijar un nivel de servicio meta, pero ;que ha su-
cedido en el pasado? Esto es el Nivel Historico de Servicio.  Quiero mé'nl-
cionar algunas caracteristicas de los sistemas de administracion de espacios asi
como su evolucion, para ver las bondades que han traido a la tienda de auto-

servicio en los Gltimos afios.

Este puede ser el momento en que los sistemas de administracion de espacios
tengan mas impacto en las tiendas. Se han disefiado nuevos sistemas de plano-
gramas en donde Jos detallistas asi como los proveedores de, estos los utilizan

cada vez mis. Este es un paso mis en la automatizacion de los autoservicios.
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Lo que se busca es la optimizacion del espacio, asi como 1a fastidiosa labor de

y saber cuanto col en los fes, Es decir, los sistemas para la

1!

acion de espacios no solo nos dicen como debe de verse un anaquel

3

Los se usar en

¥

sino también el porque, de esta distrit
pequefias tiendas de conveniencia asi como en los grandes almacenes, lo que
impona es que se sigan los conceptos asi come las indicaciones de estos sis-

temas.

Lo que los sistemas proveen al det: ista es 1o que se conoce como DPP (esto

cs Dlrecr Product Pro/‘m luy) esto s la uulxdad qne cada articulo que estd

colocado en el anaquei nos proporcmnn. No solo saber el como de In co!ocn-

cidn’ de los amculo en el anaquel sino- el porque de la colocac on de éstos,

Por medm de lns plzmogrnmns se sabia la colocacmn éxacta de los prud(;cms'

ademas S !lB ql-le eran sumamente vistosos,

Una de otras razones para que los detaflistas usen este tipo de sistemas es el
invgmaﬁo asi como Yos costos que esto implica, Recordemos que el mejor in-
ventario es el que no se tiene,

Los nueves sistemas de administracion de espacios proveen al usuario la:sen-
sacion de estar parado enfrente del anaquel, se pueden agrandar as imﬁgengs

de un determinado producto, viendo a la seccidn de dulces o reftescos, por

ejemplo. Nos pueden dar informacién acerca de la llamada informacion yqlnu_i; :

esto es ¢l movimiento de los productos, informacién de costo-asi conto de
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precios. Esto es debido a ciertas promociones que se llevan a cabo con algu-

d ;4 4 q

nos prod ynop tener la infor en el m

4 q

Esto es basi e para informacion de los inventarios, saber qué

productos se estan rotando, saber los que no, y determinar el nivel optimo de
inventario para que nuestro costo no se cleve demasiado.

En los sistemas se pueden disecar el tamaiio asi como las dimensiones de los
anaqueles, adecuados para cada articulo en particular, cabe mencionar que
estos sistemas son v vilidos para un pasillo en especial o los planogramas de
toda la tienda (esto es el plan de piso) tomando en cuenta las dimensiones de

la tienda.

Los clemento esenciales con lo que los sistemas deben alimentarse son los si-
guientes: una base de datos acerca de los productos, informacion de merca-

deo, In rotacion de cada producto.. Pero también hay que mencienar que tos

beneficios de estos sistemas. s pueden_ver mejor a medida que se usen més.

Todo esto suena muy bien,-pero hay. qu enta el costo de estos

sistemas el cual no 5 muy elevado dé acuerdo a los beneficios que’ irdn

a las tiendas,

Se debe de mencionar que éstos sistemas puieden manejar

todos 10 tipos de catégorias que Ia tienda necesite, .
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Los sistemas pueden generar imagenes genes de todos los productos que se

1

en el anaquel, pod ir desde una pasta de dientes asi co-

necesiten
mo los detergentes de cinco kilogramos o cajas de cereales, jabones de toca-

dor, vinos y licores, cames, y la lista seria interminable.

Un punto que no se ha mencionado es que le permite al usuario ver varios es-
cenarios dentro de la tienda, jqué es esto? pues la capacidad de tomar en
cuenta factores como la demanda (pronosticada), estos son los llamado esce-

narios-"qué pasa si..." Por ejemplo, podemos analizar lo efectos de querer

g:

1 deter , pod incre ar o ir el nivel de

agrandar un anaq
servicio, nos puede sugerir la cantidad ideal de producto para que sus ventas

sean Ins deseadas, asi como la ubicacion dentro de la tienda.

Por los motivos antes mencionados podemos decir que en estos dias la tienda
que no cuente con un buen sistema de la administracion de espacios, tal vez
obtenga las utilidades que se haya propuesto, pero teniendo un sistema de es-

tos es mucho mas factible que obtenga lo que desea.

Comentando lo anterior, los comercios que sobrevivan a la etapa de consu-
mismo, podran tener nuevas alternativas de enfrentar el reto. ;Cual es la clave
para que las compaiiias sobrevivan? No existe la RESPUESTA, pero la mis
cercana es que todas las dreas de la empresa trabajen en un TODO no que ca-

da una haga lo que quiera.
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En cuanto a la administracion de espacios es conveni 1

de los pasos por la que ha pasado para poder observar con mis claridad los

beneficios del planograma.

Se puede mencionar que en la primera fase, se tocaban aspectos como la colo-
cacion de los productos en el anaquel, la exposicién de éstos que solamente
podia ser horizontal y vertical, la estética de los mismos y se utilizaban los pla-
nogramas manuales, con los cuales se tomaban aspectos tales como las di-
mensiones de los pisos de Ias tiendas, intervenia el criterio del gerente para la
colocacion de los articulos y demis factores que desaparecer n con el paso de

la tecnologia.

En la segunda etapa de fa administracion de espacios, los productos se asigna-

ban al anaquel por su utilidad, se tiende a valorizar mis al espacio ya que éste

implica un costo; por otro lado ln metodologia empicza a cambiar ya se cm-
picza a utilizar mas la computadora para dar apoyo a la operacion, aunque to-

davia hay la existencia de planogramas les, esto se puede decir que aca-

bo aproximadamente hasta 1981,

Por titimo en Ia tercera etapa ya se toman mas factores como el nivel histérico”
de servicio, los inventarios, se hablan de bases de datos de software como’
Spaceman y Apollo, es decir ya se vive la etapa de la informacién; en“donde ~
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las computadoras pueden llegar a cambiar la operacion en los centros de dis-

tribucion,

Tomando en cuenta ciertos fictores proporcionados por el Instituto de Co-

municacion en el Punto de Venta, nos damos cuenta de la importancia de tener

bien b los prod a sea con el inventario asi como la rotacion
P

que deben tener, asi como los dias de abastecimiento por parte del proveedor.

Estos factores que menciono en el parrafo anterior son los siguientes:

o de las decisiones de compra son hechas en el punto de venta y no

llevan mds de 5 segundos.

.o de las compras no son planeadas.

o Solamente el 10% de los productos en los Supermercados son

dos por los idores.

v

o La Visibilidad en el punto de venta es la clave para las buenas ventas,

Cuando hablamos de mercadeo en una tienda de autoservicio, se busca mejo-

rar aspectos como los siguientes:
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o Aumentar la rotacién de un producto,

o . Aumentar las ventas por imipulso,

o Atraer la atencion de los consumidores,

o Conquistar nuevos consumidores.

Asi tomando en cuenta estos aspectos podemos hacer referencia a lo que los

sistemas de exposicion representan.

En la técnica de exposicion vertical t ciertas ventajas como son;

o Laaltura adecuada de la exposicion

¢ Mejor manipulacion de los productos.

Pero también existen los inconvenientes como son la gran concentracién de

clientes en la tienda.
Ahora bien, en la técnica de exposicién horizontal, In gran ventaja es que evita
la concentracidn de clientes; pero las desventajas son las que a continuacion se

mencionan:
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o No crea un patron de exposicion,

» No hay semejanza en cuanto a lo que el cliente quiere encontrar.

Lo que se busca obtener con el ad d jo de es] es que se esta-
) P A

blezca una meta comin entre el minorista y el proveedor; es decir ‘que sean

socios en rentabilidad.

Una de las preguntas que se hace mas frecuen;emehte el minorista es saber fn

mejor mezcla de los productos para que me permita obtener la maxima renta-
bilidad, con la menor inversion en lo‘s‘ in‘vem;lj'ips asi como la satisfaccion del

consumidor.

Por tal motivo lo que debeiiios de évaluar ¢s el ROII que es el retomo sobre la

inversion en los inyentnnds( se.o e.de la siguiente manera Margen de Uti-

lidad x Moviniiénfo:';'MO\"ivl’,n‘iemo = Ventas/ Inventario Promedio).

Podeinos deteiriiinqr. ue por medio de el anlisis conjunto del ROII asi como
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a 1

s y-del anaquel, s

Con esos datos asi como las di i de los pr

posible cuantificar el valor del espacio para cada producto.

Ahora, con el uso de la PC, se obtienen:

PC Vndcmﬂsf‘dp al'que e éstoy dirigiendo y un conoci-

miento de mi negocio ;iyudnfn a_iué la rentabilidad sea la esperada.
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CASO PRACTICO

La tienda de autoservicio "X" tiene problemas con la administracion de espa-
cios en sus anagqueles por lo que en las siguientes hojas nos enfocaremos a en-
marcar la situacion actual de un anaquel en especial { en el rubro de aceites)
por medio de los planogramas asi como la resolucion ayudados por una PC y
veremos como se balancean los productos en cuanto a demanda con inventario
para que se maximicen las ventas y los costos en los inventarios sean los

apropiados o lo mis cercano a ello.

A continuacion haremos un andlisis de la seccion de aceites, que es la que es-

tard sujeta a nuestro reporte.
ANALISIS DE LA SECCION

o Ventas proyectadas para esta seccion $1,008,54

o Ventas perdidas $272,14

o Utilidad Bruta Proyectada $431.96

o Utilidad Bruta Proycctada sobre la Inversién en - Invenmrit;) £33.23
o fnventario Promedio del estante $1,205.12

o Inventario Promedio de la tienda $1,274,98

* Rotacion Promedio Proyectada 41,3

» Esta seccion contiene 26 productos,
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o Ventas Totales para esta seccién 31.216.65
o Utilidad Total $517.83 ~

o Rotacion Total 415

o Espacio Lineal Total 381,54

o Total de unidades para esta seccion 6035

o Nimero de frentes 96
ANALISIS POR CATEGORIAS

La categorin que mas se vende en esta seccion son los Accesorios para Auto-
movil (en su tipo de aceites). $347.94 que representa el 34,50% de el total de

las ventas proyectadas.

La categoria que menos se vende es la categoria de Tratamientos. $105.71 que

representa el 10.48% del total de las ventas proyectadas, .

Las categorias més vendidas son las siguiemes::’ (que represeptﬁn él 100% detl
total de las ventas) RERE

® Accesorios para Automéviles

* Anticongelantes

o Limpiadores de manos

s Aceites

Tratamientos

105



Las mejores categorias, clasificadas por su utilidad son las siguientes:
(Representan el 100% del total de Utilidad en la seccion)

o Accesorios para Automoéviles

o Anticongelantes

o Limpiadores de manos

o Tratamientos

o Accites

Las mcjores categorias catalogadas por su rotacion (rcpre;enién ‘el 100% del
total de la rotacion en la seccién): i »

o Accesorios para Automoviles

o Aceites

o Limpindores de Manos

* Anticongelantes

» Tratamientos

Las mejores categorias cnu‘llog’nicvlnrs:pb‘r 'sujc::rspx’gcio lineal (rgpresenmu el l@O%
del total de espacio liuen‘l’d'g fa secclon) - :

e Accesorios para Autosmévil :

o Aceites ‘

¢ Tratamientos

s Anticongelantes
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Limpiadores de manos

Las mejores categorias catalogadas por sus areas (representan ¢l 100% del
total del espacio en drea de la seccion):

o Aceites

® Accesorios para Automoviles

® Anticongelantes

o Tratamientos

o Limpiadores de manos

Las mejores categorias, clasificadas’ por el espacio cubico (representan el
100% del total del espacio citbico de la seccién):

® Accesorios para automévil

® Accites

¢ Anticongelantes

¢ Tratamientos

¢ Limpiadores de manos

Las categorias mis bajas clasificadas por ventas son:
¢ Tratamientos ($108.6)

o Aceites

¢ Limpiadores de manos

o Anticongelantes
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o Accesorios para Automoévil ($402,08)

Las categorias mas bajas clasificadas por Utiliﬁad son;
o Aceites (841.42)

¢ Tratamientos

o Limpiadores de manos

o Anticongelantes

¢ Accesorios para Automdvil (($223.36)

_Las categorins mas bajas clasificndas por'syu ro;taci(m son;
o Tratamientos (34)
¢ Anticongelantes
o Limpiadores de matios
* Aceites

e Accesorios para Automovil (167,50)

Las categorias mas bajas clasificadas por su espacio lineal son
o Limpiadores de manos (47.93)

e Anticongelantes

¢ Tratamientos

* Aceites

® Accesorios para Automéviles (111.66)
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Las categorias mas bajas clasificadas por el espacio en drea son;
e Limpiadores de manos (575.17)
¢ Tratamicntos
* Anticongelantes
_ @ Accesorios para Automévil

e Aceites

Las categorias mas bajas clasificadas pyor su espacio cubico son:
o Limpiadores de manos

¢ Tratamientos

o Anticongelantes

o Accites

o Accesorios para Automéviles

Las categorias mas bajas clasificadas por el e_spncio‘en’ frea son:
o Limpiadores de manos (575.17)

o Tratamientos

o Anticongelantes

o Accesorios para Automovil

* Accites
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Las categorias mas bajas clasificadas por su espacio ctibico son:
o Limpiadores de manos

o Tratamientos

¢ Anticongelantes

* Accites

o Accesorios para Automéviles

Existen cinco on, que son, Limpiadores de manos, an-

ias en esta

ticongelantes, aceites, Tratamientos, Accesorios para mitomévil.
ANALISIS POR FABRICANTES

El fabricante que més vende es STP, con $292,89 que representa el ‘29.04%'

del total de las ventas proyectadas para la seccion.

El fabricante que menos verde es Quaker State,.con $21.44 que representa’el

2.13% del tofal de las ventas proyectadas para'la seccién.

e Go-Jo-

* Mobil
o Citgo
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Los mejores fabricantes, clasificados por utilidades son;
e Otros ($177.11)

e Stp

o Mobit

s Go-Jo

e Citgo

Los mejores fabricantes, clx}siﬁcndos por eéj):icio lineal son
* Otros (150.33) ’ ‘

o Stp

¢ Go-Jo

* Citgo

s Pennzoil

Los mejores fabricantes, clasiﬁcados por esp’hcio en drea son:
s Otros

o Stp

o Citgo

* Mobil

¢ Go-Jo
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Los mejores fabricantes, clasificados por espacio ciibico sen:
® Otros(21.66) 7

e Stp

» Citgo

o Mobil

s Go-Jo

Los fabricantes mds bajos de acuerdo a sus ventas son:
¢ Quaker State ($27.09) o

o Pennzoil

» Citgo

e Otros

¢ Go-Jo($192.42)

Los fabricantes mis bajos de acuerdo a su utiiiq:;d son;
o Quaker State ($7.49) o

¢ Pemnzoil

o Citgo

¢ Go-Jo

*+ Mobil (§112.27)



Los fabricantes mas bajos de acuerdo a su rotacion son:
o Quaker State (21)

+ Pennzoil

» Citgo

e Go-Jo

» Mobil (54)

Los fabricantes més bajos de acuerdo a su espacio lineal son :
o Pennzoil (12.69) '

¢ Quaker State

o Mobil

s Citgo

o Go-fo

L.os fabricantes mis bajos de acuerdo a su e’sﬁhc%o en ﬁren; sotil'.
¢ Pennzoil 5 R
s Quaker State

* Go-lo

s Citgo

* Mobil
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Cabe mencionar que estos analisis fueron realizados antes de que se hiciera el
estudio correspondiente con ayuda de la PC, y observaremos a lo largo del ca-
so prictico como las ventas se van incrementando, se llega a un balance entre

la demanda y el inventario {que es lo que finalmente se quiere obtener),
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En la Grifica | observaremos un simple planograma realizado en tercera di-

mension, el cual contiene tanto al anaque! como a los productos en él.

115



ot

GRAPICA

Planograma Inicial

Traffic ¢

116



En la Grifica 2 podemos ver a los nombres de los productos en una vista de

frente y en una vista plana.
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En la Grifica 3 se obscrva un andlisis de lo "actual” y el "objetivo o meta" en
referencia a los productos en cuanto a ventas proyectadas, ventas perdidas,
utilidad bruta proyectada, utilidad bruta perdida, utilidad bruta proyectada so-

bre el retorno sobre la inversion en inventario, productos en anaquel.
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EVALUATE PRODUCTS

PREVIOUS CURRENT TARGET
PROJECTED SALES $0.00 $ 1,008.54 $1,221,70

LOST SALES $0.00 §272,04 $58.98

PROJECTED GROSS PROFIT 50.00 $ 431,96 $520,02°
LOST GROSS PROFIT $0.00 $113.13 $25.07

PROJECTED GP ROI! 0.00 3.2 140,71

SHELF INVENTORY $0.00 $1,205,12 'S 1,160.94

BACK ROOM INVENTORY $0.00 §69.86 : $0.00

STORE INVENTORY $0,00 $1,274.98 *$1,160,94

PRUJECTED TURNS " 0.00 4127 5491

ALLOCATED PRODUCTS 0 ‘26

UNALLOCATED PRODUCTS 0 1

UNASSIGNED PRODUCTS Sl 0 0

ZERO MOVEMENT 0 [}

LOCK "PREVIOUS . - i /7 ~. NO

{NVENTORY CALCULATION: AVERAGE

GPROII CALCULATION: 0% - COST

NORMALIZE TO: -/ e 7DAYS

GRAFICA 3



En lo Grafica 4 se mucstran los productos de acuerdo a un highlight, esto es
en verde los productos que estan sobre inventariados, en rojo los que estin.
bajo inventariados, y en blanco los que estin en balance en cuanto a la deman-

da y el inventario.
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En la Grifica 5 se muestra como se va "forzando al minimo" el inventario, ya

que notamos mas productos en blanco,’;e o'es queA'estall enbal ce con la’

que los niimeros 7/6 indican'lo ante

to y el segundo, 6, s fo que teng
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En la Grifica 6 vemos como el sistema ya pasé las ventas proyectadas de

$1, 008 54 a S l 1]2.62 sm cmbargo al objetivo todavia no se llega (el cual es

$1, 22l 70), ’n cunnto a \'cums perdldns han disminuido considerablemente (de

8272 l4 a S 168, 06), utlhdad brum proyectada el anterior fue de $431.96 y el

,' actual es: ‘

78,51

lhdad bruta perdida ha disminuido (de $113.13 a

; la utilidad bruta p'royccmdn del retoro sobre ln inversion en inventa-

rio a'umentégde533.23>nf'«’42.0‘7; el inventario de la tienda ha bajado, de

’$l,2’54‘.“8 nv-'Svl,>QZ7A.22,iln rotacién proyectada se incrementé de 41,27 a

$6.52, todo esto con los mismos 26 productos.

PROJECTED SALES

LOST SALES

PROJECTED GROSS PROFIT
LOST GROSS PROFIT
PROJECTED GP ROlI

SHELF INVENTORY

BACK ROOM INVENTORY
STORE INVENTORY
PRUJECTED TURNS

ALLOCATED PRODUCTS
UNALLOCATED PRODUCTS
UNASSIGNED PRODUCTS
ZERO MOVEMENT

LOCK "PREVIOUS

INVENTORY CALCULATION:

GP ROII CALCULATION:
NORMALIZE TO:

GRAFICA 6

EVALUATE PRODUCTS

PREVIOUS

$1,008.74
$272104
S$431.96
$113.13
33.23
$1,205.12
$ 69.86

$1,274.98.

41.27

1.

-R=-RR-Y

AVERAGE -~

COST

- TDAYS:.,

CURRENT ~TARGET

S L1262

51,1609+
50,00
“$1,160.94
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Una vez habiendo "forzado al minimo" nos encontramos con la siguiente in-

formacién en cuanto a;

=7 ANALISIS DE LASECCION

Veﬁtns ;)IT'O)'VEIC(;ld‘ﬂS para esta seccién $1,112,62

Totvn‘l d‘e ventas perdidas $168.06

Utilfdad Bruta Proycctada $466,57

l’rdihedic; Proyectado de In Utilidad Bruta sobre- - In_Inversion en Inven;
tario $42,07 E

Inveniario Promedio del éstume 3957'36',, .

Inventario Promedio de la tienda $ 1,627.’2? :

Rotacion Promedio Proyectada 56.'5 :

Esta seccién contiene 26 prodq‘crt‘os_»'

Ventas Totales para esta”seccion

Utilidad Total $517.83

Total de unidades (a ha;a l.j:iyséc'ci‘ﬁn 564-

Nimero d‘e"ﬁ'e’r‘iigs 96,7
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ANALISIS POR CATEGORIAS

La categoria con mas ventas es la de Accesorios para Automé6vil ($384.20)

que representa €l 34,53% de el total de las ventas proyectadas,

La categoria con menos ventas es Tratamientos (S102.99) que tan solo repre-

senta ¢l 9,26 del totai de las ventas proyectadas.

Las categorias mas altas en cpn‘nto‘.‘n veqtns‘ s;m:
® Accesorios para Alltonlé\i'ilés (340208) .

. Anlicongelnn!e' £ ‘

o Limpiador de nianos

o Accites

o Tratamientos (($108.06)

(Representan el 100% de veiitus'totnlés de lh‘Secciéln)

Las categorias mds altas en cuanto a Qtilidnd vsfin: 3
e Accesorios para Automéviles (§223.36)
* Anticongelante :
e Limpiador de manos
¢ Tratamicitos
o Aceites (41.24)
(Representan el 100% de la utilidad total de la seccién)
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Las categorias mas altas en cuanto a Rotacion son;
s Accesorios para Automévil (167.50)

® Aceites

o Limpiador de manos

® Anticongelantes

o Tratamientos

Las categorias mis altas en cuanto a espacfo lincal son:
o Accesorios para Automovil

® Accites

o Anticongelante

¢ Limpiador de manos

o Tratamientos

Las categorias mas altas en cuanto a espacio en xirgt_g son:
o Accesorios para Automoviles

o Aceites

o Anticongelantes

o Tratamientos

o Limpiador de manos

Las categorizs mis altas en cuanto-a espacio.ciibico son:

¢ Accesorios para Autoniévil -
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e anticongelante
e Aceites
o Tratamicntos

o Limpiador de manos

Las categorias mas bajus en cuanto a ventas son;
« Tratainientos $108.06

® Aceites "

o Limpiador de manos’

* Anticonpelantes "

1540208

¢. Accesorios para Autom

Las cdiéédﬁés mns bhjﬁs en cruanto a utilidad son:
o Aceites S41.24 o

o Tratamientos

o Limpiador de manos

* Anticongelante

® Accesorios para Automovil $223.36"

Las categorias mas bajas en cuanto a rotacién’son;
® Tratamientos 34

* Anticongelantes



¢ Limpiador de manos
o Aceites

o Accesorios para Automévil 167.50

Las categorias mis bajas en cuanto n'espncio lineal son’:
¢ Tratamientos

¢ Limpiador de manos

¢ Anticongelantes

o Aceites

o Accesorios para Automdviles

Las categorins mds bajas en cuanto a espacio en area son
¢ Limpiador de mauos o

. Trutu'miemos

. An@igpngélaqtes

o Aceites

s - Accesorios para Automévil

Las categorias mds bajas en cuanto a espacio cibico son:
e Limpiador de manos
¢ Tratamientos

¢ Aceites
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¢ Anticongelante

o Accesorios para Automévil

Existen cinco ias en esta ion: Anti 1 aceites, Limpiador

&

de manos, Accesorios para Automovil, Tratamientos.

ANALISIS POR FABRICANTE:

El fabricante que mis vende es Stp ($327.52) que representa el 29.44% del

total de las ventas proyectadas en fa seccion.

Et fnbriphﬁté ue méxio{s‘:ye’hde es Quaker State (521.44) que representa el :

1.93% del | ventas ;irdyeqtndas en fa seccion,

Los -Fnb‘ri‘cég:x:\:tes’més“nlt‘os eil CUANKo & veiltas son;
« Otros $370.74

s Stp

e Go-Jo

s Mobil

e Citgo $54.93

Los Fabricantes mds altos en cuanto a u(i}idaaes son:
o Otros $177.11

131



s Stp

s Mobil

¢ Go-Jo

o Citgo $12,63

Los Fabricantes mas altos en cuanto a (otncio'n sot:
. jOtros. |

. Sip .

o Mobil

¢ Go-Jo

o Citgo

Los Fabﬁcanies mas ;iltos ch cuantoa - cspn'cio lineal son:
. Olvl’OS;

s

s Go-Jo

. Mobil,

»_ Citgo

Los Fabricantes mds altos en cuanto'a - espacio én drea son:
e Otros

. Sip



o Mobil

e Citgo

Go - Jo

Los Fabricantes mas altos en cuanto a espacio ciibico son:
o Otros A

e Sip

o Mobil

e Citgo

e Go-lJo

Los Fﬁbricnlntes mas bbnjo‘s en cunmé a ventas son:
o Quaker State ‘S‘2‘7.‘09‘ o

. Peun_zﬁil ‘ ‘

. Citgq"

¢ Mobil -

. ,G'o - Jb 3192.42] :

Los Fnl;ricallt'és ;ilzis bajbs,cn cuanto a utilidad son:
+ Quaker s@ié $7.49

¢ Pennzoil

¢ Citgo

¢ Go-Jo
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o Mobil $112,27

Los F:;_bric'uque'sk"ifui’s: Bxijos éx; vc‘u’u’n“m'a rotacion son:
. Qu‘ukerﬁme‘ T

. Pégxﬁoil

e "Citgor '

s Go<Jo

o Mobil 54

Los Fabricantes mis i}njos eu‘éuunu:) a eks(mci’ok lineal son;
. Qunk't;r Suiytye‘ ’

. ﬁeunzoﬁ

o Citgo " k

* Mabil

o Go-lJo

Los Fabri:;nmcs‘m:is bajos en cuanto a espacio en irea sou:
. Quhker ’Sme( ‘ '

* Peinzoil

o Go-lJo

« Citgoy Mobil

134



Los Fabricantes mis bajos en cl%nmo_nr espacio clibico son:
® Quaker State ’ '

¢ - Pennzoil .-

o Go-Jo

e Citgo

o Mobil

Existen sicte fabricantes en ésta seccién :Quaker State, Pennzoil, Go - Jo,

Citgo, Mobil, Stp, Otros.

Alora, comparando }

9.35%.
* El totnl de las* cuihspmyecthdd; p'c'ﬁ'didnéﬁdismrinuyé" 'elgA-S‘l(n)ltl;OS.‘(-

61.93%). .

e El loml dc ln Uuhdnd Bmm proy ;ctadn se mcrt.mento en 534 6‘; (7 42%)

e El total de la Utlhdnd proyecmdu sobre la lnverslon en mvemnno sc fincre-
mento SS 84 ’o ( )

. El lnvemnno promedlo dcl estnme b.uo en 8247 76 ( 25 88%)

. El Invenmng’promcdlo total de ln tlendn bajé cn 3247.76 (-24. l;’.%).,
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o La Rotacion Total subio a 15,2

No hay diferencia en el numero de productos que manejamos,

o Las ventas totales no cambiaron,

La Utilidad Total no cambid, e

El espacio lineal bajé en 0 3 (-6.06%). ‘

El total de unidades bajé en'41 (-7.27%). -

El namero de frentes no cambio,

ANALISIS DE LA SECCION (ANTERIOR)

Ventas Totales Proyectadas $1,008,54

e Total de Ventas Perdidus $274.14

Utilidad Bruta Proyectada $431.96-

Promedio de la Utilidad Bruta P‘r‘oryeclnvdar sdlb_re ¢l Retorno de la-Inversidn

en inventarios $33,2

- de 381,54

& El fotal de uinidades para la spcciéh'cs de 605,
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El nizmero de frentes es de 96.

ANALISIS DE LA SECCIO (ACTUAL)

Ventas totﬁ!gs proyectadas $1,112,62
Ventas tbtzgkl‘es’ erdidas $168.06

Ut}iliydnv‘d br‘uin“p;oycctnda $466.57

Promedio de Ia Utilidad Bruta Proyectada sobre el retomo de la Inversion

‘cn‘ Inventarios $42,07

“Inventario promedio del estant $957,36 -

E#;;qqi(;;lill‘ al 381

. Total dé unidades para la seccion 564.

El fiimero de frentes es de 96,
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En la Grafica No. 7 se abserva el estaute como era en un principio, consta de
4 charolas siendo la de abajo (pegada al ;iisb) la mis grande y conforme se van
acercando al techo va disminuyendo el tamailo de las mismas. Un punto clave

es que hay espacio suficiente conio para que las otras charolas se agranden o

)

se reduzcan de acuerdo a las y requerimi tanto de la deman-

da como el costo del inventario,
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GRAFICA 7
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En la Grifica No. 8 se muestran como finalmente quedan todos los articulos

hal, d

en el estante en , esto es la d con el inventario, para que no se
den los casos de sobre inventario (recordemos que serian de color verde) o
bajo inventariados (de color rojo).

Se muestran los espacios que cada producto debe de ocupar en fa charola asi

como el cédigo o la clave de cada uno de ellos.
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En la Grifica No. 9 se ven los siguientes puntos que son los més importantes a

tratar.

e En cuanto a las ventas proyectadas vemos que sé superd el objetivo el cual

era de $1,221,70 contr

Ia inversion.en -

eado; siendo’ que’se 'o‘b"tu'\"d

37.61 en contra de 40, 7I
¢ Se ticne mis mve al las clllirolns
(dadas las condlcxoncs de el mueble pcro sin repcr-

cunr en nspcctos ncguuvo emos $1;261; 53 en,lugnr de Sl 160 94.

Tenemos un totnl dc 27 pro sien el r.;stqngg en:vez de'ZQ como lo

muestra la gruﬁcn 1o; 62
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PROJECTED SALES

LOST SALES

PROJECTED GROSS PROFIT
LOST GROSS PROFIT
PROJECTED GP ROl

SHELF INVENTORY

BACK ROOM INVENTORY
STORE INVENTORY:
PRUJECTED TURNS

ALLOCATED PRODUCTS
UNALLOCATED PRODUCTS
UNASSIGNED PRODUCTS
ZERO MOVEMENT

LOCK "PREVIOUS

[NVENTORY CALCULATION:

GP ROII CALCULATION:
NORMALIZE TO:

GRAFICA 9

EVALUATE PRODUCTS

PREVIOUS

$0.00
$0.00
$0.00
$0.00

0.00
$0.00
$0.00
$0.00

- 143

CURRENT

$1,23527
$45.41
$525.14
$19.95
37.61
$1,261:53

$0.00 7L

$1,261,53

51097

3

coo

TARGET

$1,221,70°

$58.98

$520,02

-$25,07.
071
$1,160,94




La Grifica No, 10 muestra las condiciones sugeridas del nuevo mueble dadas
las posibilidades de creciriento del mismo y que no impida el libre trinsito por

el pasillo en donde esta localizado.



GRAPICA 10 .

Y

H
H
v
16" N
I
H
F I 244
11v
1
¥
14" N
r_
VY o
N
4
J
Planograma Final

145



A medida de 1 pod bl los siguientes puntos, que son el re-

sultado de comparar el primer analisis del mueble asi como su planograma con

el ultimo anilisis; los datos que a conti ion se i son el resultado

finul del estudio:

ANALISIS DE COMPARACION FINAL

El total de las ventas proyectadas se incrementé en $226,73 (18.35%).
s Ei toml de las ventas perdidas proyectadas disminuyé en $226.73 (-
499, 34%)

. La uuhdnd bmtn proyectndn se incrementd en $93,18 (17, 74%)

* La lmhdnd bmm proyccmdn sobre cl retomo de ln mversnon en mvcnlano
se inicrementd en $4,38 (11.65%).
o Elinventario del estaite se incrementd en: 8564 v(4 7%) slo"debldo n

que las charolas fueron agmndndns g

El inventario dc Ia tienda bajo en $13.45 ('-1.07%).:;1 ’

El niimero de mercancia bnjo_e:n‘ g
o Las ventas totales no cambinr'on";
o La Utilidad total no cambio.

o El espacio lineal bajé cn 1,61 (-0.42%).

o Eltotal de unidades se increnentd en 83 (12.06%),

o El niimero de frentes bajé en 5 (-5.49%).
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ANALISIS DE LA SECCION (ANTERIOR)

Ventas totales proyectadas $1,008.54
Ventas totales perdidas $272,14

Utilidad Bruta Proyectada $431.96
Promedio Proyectado de la Utilidad Bruta del Retomo de la Inversion en
Inventario $33.23

Inventario promedio del estante $1,205,12
Inventario promedio de la tienda $1,274.98
Esta seccion cqmienc 26 productos.
Ventas To(aleﬁ $1,216.65

Utilidad Total $517.83

Espacio Lineal 381‘.574 )

Total de Unidhdéé para es%ni Seccion 605,

Niimero de frentes para la seccién 96.
ANALISIS DE LA SECCION (ULTIMA)
Ventas Totales proyectadas $1,235,27

Ventas perdidas totales $45,41

Utilidad Bruta Proyectada $525.14
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Promedio Proyectado de la Utilidad Bruta del Retoﬁo de I lnversi('m_ en
Inventario $37.61 ’
inventario Promedio en el estante $1,261.53

El inventario promedio de la tienda es de $1,261.53

Esta seccion contiene 27 productos,

Ventas Totales $1,216.65

Utilidad Total $517.83

Espacio Lineal 379.93

Totat de Unidades para la seccion 688.

El nimero de frentes es de 91,
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CONCLUSIONES

Las Tiendas de Autoservicio pueden crear un mecanismo regular de se-

» de los prod exp en el ana-

guimiento del d peii
quel por medio de cifras tales como el Nivel de Servicio y el Retomo sobre

Ia Inversion en Inventarios.

El valor del espacio se puede cuantificar con los datos antes mencionados

asi como las dimensiones de los productos y el tamaiio de la charola,

Por medio de la planogramacién se permite un lenguaje comin entre deta-

Ilistas y fabricantes.

Se puede tener una p! ion ad

cada tipo de tienda.

Podemos conocer Ias cantidadés miximas de inventario

Se debe de hacer crecer al negocio por medio del aprovechamiento del es-

pacio asi como el ofrecer un mejor servicio.

Con el conocimiento de los planogramas mejoramos la distribucién de los

productos; ayudados por una PC podemos obtener evaluaciones econdmi-
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cas de la Ubicgciéh, Niveles Suggﬁdos de Inventario, Revision y Evalua-
cion de 11& U_bicééién{ Impresion de Reportes (Grificas, Planogramas).

s en las d de mercadeo.

* -Por medio de la administracion de espacios podemos coordinar las activi-

¥

dades y procesos implicados en 8l ( jo de ios) y asi tener mis po-
S y.p j P y p

sibilidades de llegar al éxito.

150



BIBLIOGRAFIA GENERAL

1) Nielsen. Soluciones Nielsen. 1993,
2) Nielsen. Soluciones Nielsen. 1994,

3) Nielsen, Soluciones Nielsen. 1995,

4) ALLEN, L. Randy. Fund os del C: 1o Detallista, Asociacion Nacio-
nal de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A.C. México, Ed. Carres-
quilla, 1989.

5) APUNTES. Clase Mercadotecnia II1,

6) APUNTES. Clase Optativa Mercadotecnia.

7) ASOCIACION Nacional de Tiendas de Autoservicio y Depnngmeﬁl@lles AC

Antena No, 85 Vol. 10. México, 1993,

8) Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Bgﬁbnnqmg ales A.C: Di-

rectorio, México, 1994,
9) DEPARTAMENTO de Estudios en Investigacion; Food Marketing lhsti(n;g. i
Tendencias en México. Washington, USA 994.

10)DRUCKER F. Peter. La Innovacién y el Eitipr N det,México. Ed -

Hermes, 1991, .
11INSTITUTO Mexicano del Mercado de Capitales ‘A‘Ci. Operﬁciél! del vN‘l"él’Qﬁ»- :
do de Valores en México. México, 1990, ! : o
12)STANTON /. William y otros. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Ed -

McGrawHill, 1992,

151



13)WOESSNER, Pedro, Abarrotesy AutoSewicigs,’ Manual de Operacitn y

Administracién. México, Ed, Promexa, 1993,

152



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Definición de la Distribución en la Mercadotecnia
	Capítulo 2. ¿Qué es una Tienda de Autoservicio?
	Capítulo 3. La Publicidad en la Tienda de Autoservicio
	Capítulo 4. Planogramación en una Tienda
	Caso Práctico
	Conclusiones
	Bibliografía General



