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INTRODUCCIÓN 

En esta tesis hablaré acerca de las tiendas de autoservicio y cómo influyen, 

como centros de distribución que son, tanto en el desplazamiento de Jos pro­

ductos así como en el consumidor mismo para que afecte su decisión de com­

pra. 

En el primer capítulo estimo indispensable definir lo que es Ja distribución, sus 

canales, sus funciones, Jos problemas que se presentan en ella, su organización 

así como la imponancia de ésta tanto para el clieme como para Ja empresa 

misma. La irnponancia de In distribución en las cadenas de valor. 

En el segw1do capítulo trataré el tema de Ja tienda de autoservicio en cuanto a 

definición se refiere, yendo desde diferencias entre las tiendas hasta Ja compe­

tencia en el mercado tau competido del Distrito Federal. 

En el tercer capítulo toco temas como Ja publicidad, promociones, estrategias, 

elementos físicos que intervienen en ellas y un tema por denuís rico en mate­

rial: la planogramacíón. Comento este tema debido a que tiene relación con las 

promociones en cuanto las unidades y las cantidades de los productos que de­

bo usar. Cabe mencionar que el renglón de planogramacíón, por sí solo es te­

ma para una tesis, pero debido a su imponancia y la novedad del tema en 

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



de IUI planograma, que no solamente es una "gráfica bonita" sino un medio pa· 

ra mejorar la rentabilidad de mi negocio. 

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

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

vivimos no pueden tener pennaneneia en el mercado si no manejan la adminis-

!ración de espacios. Por otra parte, el proveedor tiene que "pelear" material-

mente por exhibir y ganar un sitio en el anaquel, pero el detallista también de-

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

ductivo. 

De tal fonna, creo que·estit tesis enmarca el tema de los _autoservicios de w1a 

manera general y e;o¡plicat;do d~n nÚyor detalle algu1ms conceptos que se ~m' 
nejan a lo largo de ésta. 



CAPITULO 1 "DEFINICIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN EN LA l\IER-

CADOTECNIA" 

1.1 ¿QUÉ ES UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN? 

Podemos encontrar varias definiciones acerca de Jo que es un canal de distri-

bución, pero se mencionaran solo las siguientes: 

"Es w1 corüunto de instituciones que se encargan de llevar el producto o el 

servicio desde las manos de su fabricall!e o vendedor a las manos de su último 

consumidor." ( 1) 

"Es el grupo de personas y empresas paniCipantes en el flujo de Ja propiedad 

de un producto según se d~-splaza é~e:--desde el productor al consumidor fi. 

nal." (2) 

Cabe mencionar que se incluye siempre al productor y al consumidor final, asi 

como los intem1ediarios que intervienen activamente en el traslado de Ja pro-

piedad. 

Las definiciones no incluyen a las empresas como ferrocarriles, barcos, camio· 

nes ya que éstos no desempeñan un papel central en la negociación de las 

ventas así como de las compras. 



Se debe distinguir entre el canal por medio del cual circula el título de la pro­

piedad de los bienes o servicios así como el canal de movinúento fisico y las 

rutas de los mismos, ya que son conceptos diferentes. 

El canal de distribución de un producto se extiende hasta la última persona que 

adquiere o compra d bien o servicio, sin modificar de manera imponante su 

forma o composición. Cuando é>1a se altera y se da la aparición de un nuevo 

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

canal de distribución. 

Hablar de los canales de distribución sin hablar de los intennediarios no es co­

rrecto, debido a que éstos juegan uu papel muy imponante dentro del canal de 

distribución. 

Los in1em1ediarios son los que sirven de enlace entre el productor y el con­

sumidor final; así como en el canal de distribución se loma en cuenta la ruta 

del titulo de la propiedad del bien o servicio el intermediario es el que adquiere 

dicho título, así como tnmbién colaboran de manera activa para la transferen­

cia de la propiedad. 

Los intenncdiarios se dMden dependiendo si hayan adquirido el título de pro­

piedad del producto en cuestión, mientras que los intenncdiarios conocidos 



como agentes solo ayudan al traslado del título de la propiedad, éste es el caso 

de los corredores de bienes raíces. 

La imponancia de los irnem1ediarios radica en lo práctico que resulta para el 

productor el no tratar con los consumidores finales, y viceversa. 

1.2 FUNCIONES DE LA DISTRIBUCIÓN. 

La distribución es una institución sumamente antigua, valiosa y creadora de ri­

queza, tanto en tiempo como en lugar, esto es debido a que se debe de hacer 

coincidir 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 ambiellle 

lisico en que el consumidor lo necesita; cuando el producto es en tiempo, es 

que el producto llegue en el momento adecuado; en éstos dfos lo que impona 

es el producto "aquí y ahora", que es cuando se necesitan. 

1.3 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

1) El que va del fabricante al consumidor: 

F-------------- c 

2) Fabrica111e, minorista, consumidor: 

F -----~-------- 111 -······-··· e 

3) Fabricante, Mayorista; minorista, consumidor: 

F ·.··e······-··· M ._,_, ________ , m -·-·····----,--c 



4) Fabricante, Mayorista, Corredor, minorista, consumidor: 

F ••••••••••• M ········•·• C •••••••••••• m ••••••••••• c 

o con su modilfoación de la siguiente manera: 

F ••••••••••••• M ·····-~---··· 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.• 

J • .f PROBLEMAS O CONFLICTOS QUE SE PRESENTAN EN LA 

DISTRIBUCIÓN 

1) Es el llamado conflicto horizontnl: 

F ••••••• M ~~= m ·······e 

Se presenta entre el Mayorista y el minorista, puede suceder por no respetar 

precios. 

2) Es el llamado conflicto vertical: 

f·······M·······nl··'····C 

M--·-··· m······· e 



Se presen1a entre distribuidores del mismo fabricante, por lo que el fabricante 

tiene que resolver las diferencias. (Sucede cuando se quiere acaparar los pro-

duetos del fabricante.) 

OTRAS Lll\lll'ANTES PARA TENER UNA BUENA DISTRIBUCIÓN 

A)El Cliente. 

Nunca perder de vista la razón principal de la empresa: el cliente. Si perdemos 

el servicio al cliente, perdemos la composición de la empresa y por ende ten· 

dremos muchos problemas eri el futuro. Satisfacer lo que quiera el cliellle, co-

nacer sus características para poder atenderlo como él quiera. 

e) El prodúcfo. . .. . . . .. 

Tomar en cuenta' al prcldúc{o/ yo ~tic ·é~te rio~ va a detenninar la clase de dis· 

tribución a la que se h:ce: a¿reedor, darle ~ficieitte "fuerza" a los distribuido· 

res para que logren llevar el producto. deÍ lugar de origen a su destino. 

C) lntennediaríos. 

Conocerlos, tener una buena relación, tratar de ayudar de manera mullla. 

D)La competencia. 

Se dice que la peñección de un mercadó recae en' la competencia del mismo, 

de igual manera, la libcnad que exista ea éste influirá de manera detenninante 



para lograr la perfección deseada. No hay que olvidar que en generaciones pa­

sadas se tenía un monopolio absoluto debido a la falta de distribución en los 

mercados, las rutas estaban detem1inadas por los medios de transporte que 

eran los ferrocarriles, siendo éstos extremadamente lentos, siendo esto causa 

principal parn la mala distribución, 

E) La reglamentación elllre los intercompelidores. 

Cuando se es intercompetidor no se debe de atacar el mercado del otro 

(intercompetidor). Por esto es necesaria In fijación de nomms, políticas para la 

no "agresión en el mercado" entre éstos. Un claro ejemplo es la distancia de 

separación e111re 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 Compailla misma. 

Partiendo de In premisa que la mercadotecnia es una manera de ser de la em­

presa, es una filosofía de ésta, es necesario buscar la annonín entre el objetivo 

del depanamento de Mercadotecnia con las posibilidades de la empresa, el 

producto, claro, el consumidor. El tamaño de la empresa es detem1inante para 

la colocación de productos en el mercado, ya que vemos la ayuda de el poder 

económico de la misma. 

G)Caracteristicas ambientales, económicas, gubernamentales. 



Los trámites que sean necesarios para la concesión de licencias en un momen­

to dado pueden llegar a afectar el tlujo de la distribución. 

J.5 ¿CÓl\IO SE ORGANIZA UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN? 

La distribución debe de cumplir con los siguientes requisitos: 

CAUDAD, PRECIO y PUNTUALIDAD. 

Estos tres aspectos deben de ser manejados apropiadamente para lograr el 

buen resultado de la misma y que cumpla con los objetivos para lo que fue 

creada. La fuerza de una empresa es fu suma de la füerza de sus canales de 

distribución. Se deben de fortalecer sus canales por medio del buen trato con 

los distribuidores, no traicionarse entre ambos, debe de existir una relación de 

ayuda mutua, para el beneficio recíproco. 

La productividad de un canal de distribución dependerá de la organi7.1ción del 

mismo, esto es que tenga el número apropiado de distribuidores (tomando en 

cuenta factores como el costo, la puntualidad y la misma productMdad) de­

bemos de buscar el distribuidor adecuado, con las caracteristicas apropiadas, 

para qne beneficie a mi producto. Centramos en la necesidad del cliente, en 

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



1.6 TIPOS DE DISTRIBUCIÓN 

Se debe de buscar la distribución apropiada para el tipo de producto que este-

mos manejando, así como el mercado al que nos e•1emos enfocando. De 

acuerdo a lo anterior la clasificación es como sigue: 

A) INTENSIVA. 

Colocar el producto en todo.s los lugares posibles para la venta del mismo. 

Hacerlo llegar a todos los puní.os de venta posibles para que se venda de mejor 

manera. 

B)EXCLUSIVA 

Esta distrlbuciÓn m) es en cantidad, sino ~e. b~.sa. en .el número de intermedia­

rios que necesite pará la disirihúción d~I producto. Consiste en IÍt selección de 

personas, depuutos dc·v~Í1i~~ d~ est;bied11Íieut~~. de lugares, así de ésta ma-
,-· . --- -- "' -,_"' ·" -.•\ . ' " ... - -, . ' 

nera se e~clúirli a In(~) persÓna(~) qué n~ cum
0

plnn con los rc<111isitos necesn-
, - - : ; "·"" .· ., -· 

rios de acuerdo idtí¡íp de diStribui:ión. 

C)SELECTIVA 

Es una mezcla entre la distribucióii intensiva y selectiva, ésta obedece comple-

lamente al tipo de producto que se esta manejando. 

10 
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CAPITULO 2 "¿QUÉ ES UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO?" 

2.1 DEFINICIÓN DE LA TIENDA Dt: AUTOSERVICIO. 

"Sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y aniculos en 

forma abiena, clasificándolos por c111egorías y tipos, ofreciendo la mayor 

atención con la menor intervención del personal y wia área de salida de la 

tienda, en linea de puutos de venta, para el pago de los clie111es. 

Características: 

a) Exhibición. masiva de mercancías en muebles y exhibidores ni alcance del 

cliente para si1 IÍúio selección .. 

b) Los productos mucst.ransu precio, ya sen con etiquetas o con el código deba, 

rras. 

e) Una sola línea de eújas (punto de venta) para el cobro, regulannente la salida 

de la tienda. 

d) Productos que se manejan : Abnriotes, Perecederos, Mercancías Generales. 

Piso de venta de entre 4,000 y 10,000 metros cuadrados. 

ll 



e) Una sola linea de pw1to de venta con wt total de entre 10 y SO tenninales. 

Excepciones: 

Dentro del renglón de autoservicios, se excluyen los Hipennercados y Clubes 

de Precios. A continuación nos pennitimos definirlas: 

Hipennercados: Establecinúentos de venta al menudeo, con acceso directo al 

producto, dedicado a la comercialización de marcas reconocidas o marcas 

propias con grandes espacios de promoción, el piso de venta asciende a más 

de 10,000 metros cuadrados y cuenta con linea de punto de venta e más de SO 

temiinales. 

Clubes de Precios: Nuevos fonnatos de tiendas a nivel mundial enfocados al 

mayoreo y medio mayoreo, dirigidos a ciertos sectores a través de membre­

sias, maneja grandes volúmenes de compra y bajos márgenes de comercializa­

ción, para éstos efectos presenta los productos en envases grandes y/o envases 

múltiples. Logra la optimización de la tecnología disponible." ( 1) 

Creo conveniente también definir lo que son los supennercados, tiendas de 

conveniencia, tiendas departamentales y las especializadas para que el lector 

sepa las diferencias entre éstas. 

13 



"Tiendas de Conveniencia. 

Unidades comerciales al detalle dedicados preferentemente a la venta de satis­

factores inmediatos corno alimentos y bebidas. 

Características: 

a) El surtido es limitado. 

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

c) Su priucipal .caract7ris,ticn es·que ofrece sus servicios. las 24 horas. 

Depnrt'amemales: ~· 

Sistema directo de venta al cousumidor que exhibe artículos, clasiftcñndolos 

por úreas o departamentos, ofreciendo atención y servicio a los clientes, en­

tendiéndose por Tienda Depaniunental aquella que maneja Ropa, Varios y En­

seres Mayores. 

Caracteristicas: 

a) Exhibe mercancías por departamentos. 

b) Amplio surtido de mercancía especializada. 

14 



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

d) Equipo punto de venta por depanamento. 

Especializadas. 

Sistema directo de venta al consumidor, de anículos especializados tales como 

ropa, artículos deponivos, etc., en un área especifica, especial atención a sus 

clientes por pane del personal de piso. 

Caracterlsticas: 

a) Venta de artículos especializados, ropa, enseres menores, articulos deportivos, 

hogar, e"tc. 

b) Atención personalizada a clientes por pan e del personal de piso." ( 1) 

2.2 DIFERENCIAS EN LAS TIENDAS 

Es conveniente hacer una clasificación de los detallistas a fin de esclarecer las 

diferencias e:1.istentes, asi como las diferentes clasificaciones de tiendas. 

Los detallistas o minoristas se clasifican de la siguiente manera: 

t5 



1) De acuerdo a·la cantidad de servicio que presta el detaUista; 

• Autoservicio, No hay entrega ·a domicilio, se manejan los productos, los em-. 

paques, las m~réas, l~s etiquetas, es decir hay lineas limitadas. 

• Servicios limit~dos.; No hny concesiones de crédito incluso llega a haber hasta . 

·~· . 
• Servicios Completos: Es una tienda la cual proporciona al cliente todos los 

servicios ~~e·n~c~site. para elegir el producto que necesite en el momento que 

lo nec7sitey c~l1 la :u\á~imá éalidad, así como también In transportación lisien 

de la tienda a su casa, si as! lo desea el cliente. 

2) Por las lineits de productos qnc vende. 

Erí.éste rubro encontrnmos a: 

• Tiendas departamentales 

• Tiendas de especialidades 

• Supem1ercados. Los cuales venden víveres, no ropa. Utilizan productos gan· 

cho (los cunles promueven la ventn de otro producto), el cuadraje, que es la 

e.~ltibición de productos que guardan relación entre si (vinos y licores, guardan 

relación con las botanus; lns cames se pueden combinar con los sazonadores; 

las verduras con los desinfectantes para éstas), también utilizan el frenteo 

(cantidad de centímetros que se da, en el annquel a cada producto). El frenteo 

se utiliza para productos de coiilpra rápida, los cuales son determinadas bota· 

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

16 



• Tiendas de servicio. Se engloban den1ro de este rubro, los concep1os de Cines, 

Restaurantes, Agencias de Viajes, incluso Lavanderías. 

• Hiper almacenes (son las alianzas en1re las grandes cadenas depanamen1ales. 

3) En base al precio. 

• Precios Ahos. Especialidades o de mercancía fina. 

• Precios Nonnales. Manejan productos de acceso para el gran público en gene· 

ral. 

• Tiendas de descuento. Cienas fam1acias, abarrotes, mueblerías; en las cuales 

suprimo personal, así como la promoción, puedo vender productos con mi 

propia marca. 

• Bodegas. El cliente acude a compra por cantidades mayores, la compra míni­

ma es una caja cerrada. Cabe mencionar que la bodega llena provoca para muy 

ahos costos financieros por lo que se debe de procurar que las bodegas están 

con el producto necesario para las venias y no tengan mercancías en exceso. 

• Salas de exhibición con catálogo. Este concepto se maneja mucho en las 

mueblerías, las cuales cuernan con un determinado número de piezas las cuales 

solo sitven para mostrarlos al clienle, y que se de cuenta de In calidad e~istente 

en ellas. Así el clienle puede escoger lodos los productos que desee por medio 

de un ca1álogo. 

4) Tipo de transacciones (cómo se realizan éstas) 

• Teléfono 

17 



• Fu 

• Televisión 

• Robots (entiéndase cualquier mecanismo que sustituya funciones humanas por 

electrónicas) 

• Venta de puena en puena {también conocido como cambaceo, que consiste en 

la capitación de clientes para la venta del producto) 

S) Por el control. 

• Cadenas Corporativas (existe Wla diferencia sustancial entre 

• los empleados y sus accionistas). 

• Cadenas Cooperativas (Los accionistas son los mismos empicados, éstos se 

agrupan para la compra, para la venia, así como para poder comprar un buen 

producto a un buen precio, es decir cadenas de consumidores). 

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

cuando cumpla con las condiciones del local así corno la tecnología existente) 

a cambio de una cantidad de dinero. El que cede la franquicia está obligado a 

dar capacitación y adics1ra111ie1110, tanto al personal administrativo corno al 

personal operativo. 

o Conglomerado Mercantil. También conocido como Centro Comercial, siendo 

éste la agrupación de comcrcia111cs que provocan el tránsito de personas en un 

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

ficien a los comerciantes. Las agrupaciones son de 100 hasta 150 tiendas o 

comercios. 

JS 



• Otra división de las tiendas es de acuerdo al tipo de agrupamiento. 

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

desde joyerías hasta establecimientos de alimentos o incluso hasta aparatos 

eléctricos o mueblerías. 

• Centros de Barrio. Conjunto de tiendas sin conexión aparente entre ellas. Pue· 

de haber w1 local de alimentos cerca de uno de anesaníns, y no encontramos 

aparentemente algún nexo o vinculo entre ambos. 

• Centros Regionales. Podemos encontrar a los de una ciudad, es decir un con· 

junto de tiendas que venden mercancía en común, como la ropa, la joyería, ar· 

tículos para el hogar, materiales para construcción, etc., o los centros regiona· 

les de una zona geogrófica los cuales obedecen a los productos típicos de la 

zona en panicular. 

• Centros Comerciales Regionales. Conocidos anterionnente como Lonjas, los 

cuales selVÍan para la compra • venta de cosechas así como de otros produc· 

tos. Cabe mencionar la compra • venta de futuros ("es un contrato de compra 

o de venta para fecha finura previamente establecida por la Bolsa de futuros; 

de un monto ftjo, de una mercadería, instrumento linnnclero o divisa.") (2) 

• Centros Regionales Comwtitarios. Donde llegnn los paniculares a ofrecer sus 

mercancías para venta. 

Centros Comerciales. (Lo que llamamos anteriomtente un Conglomerado 

Mercantil). Son planeados de antemano, son un conjunto de establecimientos 

en una zona deiermiunda, que cuentan con una serie de tiendas anclas, las 
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cuales son de mayor renombre e imponancia, siendo las que atraen a los con· 

sumidores hacia la compra. 

La siguiente clasificación 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 atrae· 

ciÍín de los bajos precios o las promociones que se acostumbran. Otra limitan. 

te es lavariedad en las lineas de productos, que nonualmente son los produc· 

tos básicos y de uso común. También los conocidos como estanquillos o tien· 

das de abarrotes se encuentran en ésta definición. 

• Servicios Limitados. Pre;1a un detcnuinado número de servicios al cliente, no 

tiene personal especializado para los departamentos que maneje. 

• Servicios Completos. Como cité antcriomtentc, son las tiendas que se especia· 

lizan en la atención al cliente, así como en el servicio postventa, que es verda· 

deramente cuando el cliente lo necesita y lo demanda. 

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

enunciar algunas otras definiciones: 

(Esto es en base al método de operación de los detallistas) 
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• Supermercados. Puede ser una sola tienda o una cadena de supermercados. 

• Supermercados de descuento. Bodegas de las cadenas de supermercados. Ej. 

"Bodega Aurrera " 

• Tiendas de Conveniencia. Super 7, O~o, 12 + 12, Seveu • Eleven, etc., Pre· 

sentan ventajas comparativas para compras de conveniencia, de última hora, 

etc., que no compensaría hacer en w1 supcnucrcado localizado más lejos. 

• Superticndas (Hipennercados) Establecimiento de bajo costo, alto volumen y 

servicio limitado. L11 diferencia principal con los supermercados está en au­

mentar la línea de productos que ofrecen los supermercados, no limitándose a 

alime111acióu, artic11los llAfa lavado de ropa y la limpieza del hogar. 

Ahora mencionaré al Club de Mayoristas nsi como a las Bodegas de Descuen· 

to. 

Nació en Europa hace más de 30 años. En Estados Unidos de América el pri­

mer club fue el de la Tienda PRICE CLUB de San Diego. En México, comen· 

zó en 1990 y ha ido creciendo rápidamente, también tiene mucho futuro. 

Un club de bodegas es n In vez un mayorista y wt detallista. Sus mercados 

meta son los pequeños detallistas y un gru¡io selecto de consumidores finales 

como hospitales, escuelas, banco etc. 
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Se paga una membresía para poder hacer una compra en ese lugar, se ofrece la 

misma variedad de artículos que una gran tienda de descuentos, pero solo 

vende una o dos marcas y w1 número limitado de tamaños y de modelos. 

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

sus propios artículos incluso los anlculos pesados. 

Los precios de un· club c~.si siempre fluctúan entre 20 y 40% por debajo de los 

del supennercado 'y la {ien~a\de ddscueoto. Sus volúmenes de ventas son tan 

altos que les p~rmi;eÍ1 Ít~1Íde~Ingresos financieros. 
- /, ··-·-. 

~- i.->;::_ ···-:-?.~~-

Ahora 111 1ie1lda'de 1ilércn1lcía general; ofrecen una amplia variedad de líneas de 
. _• • ":-·,·-,e 

próduciÓs; co~ cietta profündidad en el surtido de cada una. Las tiendas de 

depárta'n1entos son el tipo de ellas con el mayor volumen de ventas. Las tien-

das de variedades como "Woolwonh's" también se incluyen en ellas. 

Las tiendas de mercnncÍll general pueden tener: 

Una gran variedad de líneas ------- Tiendas de departamentos. 

Una menor variedad de llneas ------- Tiendas de líneas limitadas. 
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TIENDAS DE DEPARTAl\IENTOS 

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 el hogar. Cada departamento dentro de Ja 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 Ja super­

visión es muy cercana y se trata de servir al cliente en todos Jos aspectos po­

sibles. 

Los gastos de operación que se manejan suelen ser muy altos (se lrn llegado a 

mencioirnr qúe es un 35% de las ventas) esto,· en parte por Jos múltiples servi­

cios que oltece, así como por Ja elegancia d.e sus instalaciones y las marcas 

que maueja. 

Muchas de las tiendas de departamentos tradicionales nacierou a mediados del 

siglo XIX y se ubicaron en el centro de In ciudad. A medida que ésta zona se 

fue haciendo más conflictiva, se ha establecido sucursales en Jos suburbios. 

Las del centro de Ja ciudad se han revitalizado mediante la construccióu de 

grandes "galerias" que concentran a muchas tiendas. 
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Para frenar la enonne competencia de las tiendas de descuento, de las tiendas 

de especialidad, etc., se han seguido muchas estrategias novedosas que combi­

nan ventas por catálogo, descuentos en el sótano, hacer énfasis en ropa de 

moda, descuentos de temporada, asi CfltllO promociones solo por w1 detenni­

nado tiempo. 

SALAS DE EXHIBICIÓN DE CATÁLOGO 

Es una fomia de vellla al menudeo con descuento. Presenta atractivas exhibi­

ciones de toda lá mercancía del catálogo de una compañía. Los clientes pue­

den examinar los productos con toda comodidad, (hay ocasiones en que solo 

se exhiben algunos prod.uctos, como muestra de la calidad). Para hacer los 

pedidos llenan formas de órdenes y !ns llevan a w1 escritorio; los pedidos se 

sunen de imncdiato con las existencias que se guardan en el almacén de In 

tienda. Hay un reducido número de personas que ayudan n los clientes con 

productos como equipo fotográfico, aparatos de televisión y joyas. 

Las salas de exhibición con catálogo hacen mucha publicidád .Y venden .a pre· 

cio bajo productos de marca nacional como su principal atractivo de venta. 

En estos tiempos, están enfrentando una fucne competencia por pane de los 

grandes detallistas que ofrecen constantemente precios bajos, y, sobre todo, 

por los clubes de bodegas. 



2.3 REQUISITOS PARA SER UNA TIENDA DE AUTOSERVI-

CIO, 

En general podemos decir que son los siguientes: 

1) La exhibición masiva de merca.ncíns en muebles y exhibidores al alcance del 

consumidor para que él. s7 auto-sirva. 

2) Que todo.s los pid<l~ctos'híu~Stfé1i sú pre~io, esto por medio de las etiquetas o 

medi11nte el códisdil~ b~~~s. ; 

J) Una sola lin'e~ ele ~aja~ (~;~e'iónlos puntos de venta) ~ara el cobro, éstas se 
·. ·'~'.' 

sitúan regulam1~m~f l~~~)icl~)~ia tiendü. 

4) Las mercad~rÍas qu'e ~e ma1iejnn'soí1: 

5) Abarrotes. 

6) Pere.cedliros . 

7) Ropa 

8) Mercancías Generales 

9) El piso de venta; como un mhiimo 4,000 y nuíxiíno 10,000 metros cuadrados. 

IO)Una sola linea de plinto de venta con w1 iotal de entre 10 y SO tem1inales. 
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Estos son los requisitos o necesidades mínimas para poder ser una tienda de 

autoservicio. 

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

bes de precios. 

2.3.1 REQUISITOS PARA PODER SER PROVEEDOR EN AU-

TOSERVICIOS. 

Para poder ser proveedor eu una tienda de autoservicio, se deben de llenar los 

requisitos legales y wia ve>: realizado, cumplir con las especificaciones de cada 

tienda. 

a) Requisitos Legales (son los mismos en to,das las tiendas): . 
. - ' : . -:\·-.:_- ·_:-··· ·· . 

. · .- . 

Cana de Condiciones; c<'intl.ene Íós <talos ~~l proveedor (RFC), condiciones de 

venta, las personas querepreseiuanal prnyeedor. 

Cana de Cotización: Se establece la descripción y los precios de los produc-

tos, por medio de catálogo, el 

plazo de entrega, así como la inclusión o no <!el costó del flcíe. 
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b) Requisitos propios de cada tienda: 

Básicamente se refieren a las características tangibles e intangibles de los pro-

duetos. 

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

ta {proveedor - autoservicio) llega;1 ·a acuerdos acerca de posibles descuentos, 
·. . ' .·~:· . 

promodones así como'de la publicidad. 

Los proveedo_res de las' t.iendás de autoservicio son casi los mismos dado la 

variedad de io~ productos que existe. 

2;4 VENTAJAS DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

El autoservicio en su forma general ha tenido una gran aceptación dentro del 

público consumidor, debido al buen manejo de las mercaderias existenies, la 

gran variedad de líneas que se manejan, la frescura en las frutas y verduras, y 

las promociones y descnentos en los precios. 

ReÍlnen una gran cantidad de líneas de productos de difere111es fabricantes. 

En comparación con los pequeños detallistas, el autoservicio reúne una exce-

lente fuerza de trabajo, especialización del personal gerencial, espacios para la 
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movilización denrro 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 depósi­

tos, directamente en la cuenta bancaria del proveedor, lo cual facilira increí· 

blemente la cobranza por pane del mismo. 

Tienen 1m poder adquisitivo mucho mayor al de los pequeños detallistas, por 

lo que pueden comprar más cantidades en los productos y ofrecerlos a precios 

menores. 

Cuentan con un departamento de publicidad excelente, el cual les pennite el 

lanzamiento de campañas muy eXitosas, con lo que las ventas se incrementan 

de manera considerable. 

Pueden probar y desarrollar nuevas fonnas de venta al menudeo. 

Factibilidad en el lanzamiento de marcas propias. 

Promocionar marcas uuevas en el mercado, que 

en caso de fracaso no habrá ninguna pérdida para ellos. 

Concretando, poseen salud financiera, por lo que pueden ofrecer mejor calidad 

asi como w1 mejor precio en lns mismas. 
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Algunas de las desven1ajas son las siguientes: 

El manejo de numerosasUneas'de produc1os hace que las operaciones de las 

liendas se vuelvan com~li~~dlli. 

Dado su volumen ~n la ~~~radióndeh1 tiei;da, los costos resuitan elevados. 

. . ' ' 

Fuertes gustos ea·e1 mnnténimieinodel inn;ueble, 

Se manejan muchos empl~ad~:S··~or I~' qúé el gasto salarial se incrementa de 

manera notoria. 

En ocasiones enfrentarse a problemas sindicales. 

2.5 LA COi\IPETENCIA EN EL MERCADO EN EL DISTRITO t'E-

DERAL. 

A la fimia del Tratado de Libre Comercio, México se ha visto envuelto en una 

refonna comercial, con la cual el mercado mexicano ha snfiido innumerables 

transfonnaciones así como múltiples alianzas por parte de los protagonistas 

del mismo para poder subsistir en w1 mercado de vasta competencia. 
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A continuación mencionar, las cadenas más imponaotes en la actualidad: 

GIGANTE OXXO 

GIGANTE - CARREFOUR CALIMAX 

GIGANTE - FLEMING CALIMAX - SMART & FINAL 

COM. MEXICANA FUTURAMA 

COM. MEXICANA - PRlCE CLUB S. FRANCISCO DE ASIS 

CIFRA ZARAGOZA 

CIFRA-WALL MART COMERCIAL V-H 

CASA LEY SUPER 7 

SORIANA CASA LEAL 

CHEDRAUI K-MART 
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En cuanto a las alianzas estratégicas es· como sigue: 

GRUPO 

CIFRA 

GIGANTE 

COM. MEXICANA 

CASA LEY 

CALIMAX 

LIVERPOOL 

ALIANZA ESTRATÉGICA 

WALL-MART 

CARREFOUR 

FLEMING 

PRJCECLUB 

SAFEWAY 

SMART & FINAL 

K-MART (3) 

Con base en el Directorio de la Asociación Nacional de Tiendas de Autoser­

vicio y Departamentales, las tiendas registradas son : . 

ALMACENESAURRERA 

AUTOSERVICIOS AJUSCO 

GIGANTE FLEMING 
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GIGANTE 

LA LUNA UNIDAD COMERCIAL 

OPERADORA COMERCIAL MEXICANA 

OPERADORA SUPERMERCADOS 

PASTELERIAS ELIZONOO 

UNIDAD COMERCIAL DE TODO 
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CITAS: 

l. Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A.C. 

(ANTAD) "Directorio." Pág. 3 y 4. 

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

Mercado de Valores en México." Pág. 224. 

3. Soluciones Nielsen. 
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CAPÍTULO J "LA PUBLICIDAD EN LA TIENDA DE AUTOSERVI-

CIO" 

3.1 Objetivo de la publicidad en la tienda de autoservicio. 

Comen211ré por definir lo que es la publicidad como tém1ino para enfocar el 

concepto hacia Jo que es en hacia Ja tienda de autoservicio. Se considera a Ja 

misma como una presentación impersonal a través de medios impresos y no 

impresos. Cabe mencionar algunos medios tales como Ja comunicación perso-

nal, Ja publicidad televisada, In radio difundida (Medios no impresos), por otro 

lado encontramos a Jos medios impresos tales como el periódico, las revistas y 

cualquier otro medio que estó, como dice Ja definición: impreso. 

-_. . 

El éxito de lá publicidad recae cu la CREATIVl[)ADasi como el ™PACTO 

que genere· ei1 ~J c01i~umidor. Es pllf~ent~ l11~1;iion~r que el j~1pacto de la 

publicidad debe ser susceptible de ser n!edidó porfas investigaciones de mer· 

cado. 

El objetivo de Ja publicidad en la tienda de autoservicio así como en todas las 

esferas en d~úde se.utilfce éste medio, es incrementar las ventas del focal para 

que se traduzcan en mayor párticipación de mercado y posteriormente en utili· 

dades para In. rniSJ\in. 
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Debemos de considerar los objetivos de la comuuicación para que la publici­

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

cuestionamiento, ¿Qué vamos a comunicar?, así como el enfoque de ventas el 

cual dice ¿Para qué vamos a comunicar? Estas preguntas se responden una vez 

que se sepa lo que el cliellle necesitn asi como la opinión del mismo. No de· 

bemos olvidar que la publicidad debe estar enfocada hacia la captación de la 

atención del cliente para después provocar un estado de posesión del producto 

que queramos venderle. 

3.2 Ti11os de 11romociones en la tienda de autoservicio. 

Las promociones que se manejan en general, son los siguientes: 

1) BONIFICACIONES: 

Es una disminución o descueriio que se hace sobre el.valor nominal de los artí· 

culos. Generalmente se hace en poicentájes, se puede hacer desde rebajas en 

articulos hasta rebajas en las líneas de los productos. Este file el primer tipo de 

promoción que se practicó 

2) CONCURSOS: 
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Es una técnica de promoción de ventas en la que una empresa trata de atraer la 

atención hacia sus productos ofreciendo recompensa hacia los panicipantes 

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

J)SORTEOS: 

Es wrn técnica promocionnl por medio de la cual se incita al consumidor a la 

compra de los anículos de la compañia productora donde éstos influir n en la 

posibilidad de ganar premios. Un ejemplo de esto es que alg1ín marca regale 

automóviles a la cana que salga saneada. 

4)0FERTAS2XI: 

También es una técnica de promoción en la cual por el precio nominal de un 

producto, el consumidor obtiene otro de la oúsma especie y de Ja misma cali­

dad. Podemos citar a las harinas de "Hot Cakes" que en algún momento sos­

tuvieron ésta promoción. 

5) EL CUPÓN EN EMPAQUE: 

Es una técnica promociona! en la que al producto se le. añade un cupón de · 

descuento para la siguiellte compra: 
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Esta técnica estimula la recompra del producto. Una variación de ésta pro­

moción es que el producto tenga un cupón y una vez rew1ida ciena cantidad 

de éstos, se canjeen por otro anículo que está previamente detenninado. El 

ejemplo más reciente es el de Jos cupones llamados "pilones". 

6) OTRO TIPO DE PROMOCIONES: 

a) Pagos diferidos a compras actuales: 

Es w1a técnica utilizada para incrementar las ventas en periodos donde el con­

sumidor sea más sensible a la compra; en donde a raíz de la compra, el cobro 

será en fecha posterior, la cual será establecida al momento de Ja compra. En 

ésta técnica se han aliado las instituciones bancarias con los detallistas y pro­

ductores. 

b) Programas de acumulación de créditos: 

Se refiere a que el consumidor, a medida que utiliza los servicios de una dc­

tenninada compailla se hace merecedor a cienos beneficios que ofrece Ja mis­

ma. Este programa se ha implementado en algwrns empresas de aerolineas con 

éxito. 
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c) Premios o regalos: 

Consiste en que el productor obsequia un articulo diferente al que se haya 

comprado originalmente. El ejemplo citado es llDa pasta de dientes con el ce· 

pillo correspondie111e, una cámara fotográfica con rollos para la misma. 

J,J Importancia de 111 Promoción y la publicidad en la decisión de cnm· 

pra en el consumidor. 

"l.as promociones dentro de las tiendas de autoservicio constituyen una de las 

principales actividades, atraen más consumidores y, al aumentar el tráfico, di· 

cha clientela efectuará más compras del producto promovido y de otros" ( 1) 

En nuestros dios las promociones deben de ser llevadas con más ftecuencia ya 

que la situación de crisis debe de ser cubierta con apoyo por parte de los em· 

presarios. A la caída 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 rcfonnas para que los reetiquetadores 

sean escannentados pero esta medida parece que fuera un mero adomo ya que 

muchas tiendas han realizado dicha actividad de manera nonnal. 

Es cierto que los empresarios deben de cuidar sus gauancias y se les ha penni· 

tido ajustar el precio de los articulas que contengan insumos así como 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 está en una grave crisis que debe 

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

ción de tesis. 

Las tiendas de autoservicios en su gran mayoria, no imponando el tamario de 

las mismas, realizan promociones mensuales, semanales, diarias e incluso algu­

nas que duran solo por varias horas. Tal es el caso de la Cadena de Tiendas 

"Gigante" que dumllle el periodo navideño de 1994 realizó promociones solo 

durante In noche. Se ha llegado a conocer como promociones noctunrns o al­

gún nombre en especial que determine la tienda. 

Dichas promociones son acompañadas de una hoja impresa, la cual se entrega 

en la entrada de la tienda o se hace llegar a In casa de los vecinos de la zona. 

ES!a hoja co111iene los artículos que están siendo sujetos de la promoción, el 

precio nominal de los mismos, el precio que incluya la promoción, la duración 

de In promoción, el nombre de la tienda que la realice (la promoción) y a qué 

departamento de la tienda acudir (abarrotes, frutas y verduras, lácteos, vinos y 

licores, farmacia, etc.) para encontrar el artículo de la promoción. 

Cuando se realizan las promociones, In tienda "vuelve a nacer", ~sto es que la 

mercancía se despla1.a de una mejor manera, el proceso de surtimiento debe de 

ser más eficiente para que se encuentren en el anaquel los productos que se 

39 



mencionan. Para tal motivo es conveniente que se realicen promociones conti-

nuamente y claro, la planeación de las mismas con anterioridad. 

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

lugares visibles a tod_~ el,'p~blico consumidor, de preferencia en colores visto-

sos y en letras grandes.pii;rlqúe verdaderamente se cumpla con el fin de éstas 
- ' - - . - - -~ ,-; ' 

que es desplazar Já m~r~~~í~. ·. 

Ahora bien, hablando de el papel que juegan en la decisión de compra en el 

consumidor, es necesario tomar los siguientes conceptos u orientaciones de la 

mercadotecnia: 

El concepto de producto olinna que los consumidores favorecer n aquellos 

productos que ofrezcan una mayor calidad o rendimiento. Por lo tamo, las or-

ganizaciones con ésto filosofía canali7.on su energía a la producción de buenos 

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

l. El Consumidor admira los productos que están bien hechos asi_ como el poder 

apreciar su calidad y rendimiento. 

2. Los consumidores reconocen las diferencias de calidád ~e 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 companir ese sentimiento, 

hasta llega a pensar de fonna diferente. 

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

deben de promocionar los anículos que necesiten desplazarse, por el conrra· 

rio, los anículos más vendidos rambién deben ser sujetos de las promociones 

de vez en cuando. Se deben de llevar a cabo encuestas para detem1inar los ar­

tículos que se necesiten promocionar. 

Es cierto, claro que la persona tiene una especial atención hacia las promocio­

nes, y éstas le incitan y motivan o comprar, pero también hay que analizar al· 

gw1os otros puntos, que los trataremos posteriormente. 

Por otro lado, también tenemos que considerar al concepro de Venta, el cual 

afinua que si se les deja solos, los consumidores no comparar n los suficientes 

productos de In organización. Por lo ranro es aqul donde las promociones to­

man fonna así como es necesario emprender w1 agresivo esfuerzo de ventas. 

Este concepto se inregra de las siguientes premisos: 

1. El consumidor tiene una resistencia, wrn negación hacia In compra. 
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2. El consumidor, por otro lado, puede ser persuadido para que compre med.iame 

artificios que estimulen la venta. 

3. El objetivo es: "vender lo que hago, no hacer lo que se pueda vender." 

Este concepto tan;bién tiene fallas al enfocailo hacia las promociones, ponien­

do de que el l~nzníniei1to de nuevos productos debe de ser el resultado de toda 

w1n investigación de mercados, la cual se hizo para pronosticar el efecto de un 

product~ ·~n ~. meré~d~ ~n general; y solamente las promociones deben alentar 

el deseo de conÍprn por panc del público. 

Algunas de las raz~nes'p~r Í~s:~íiales se lanzan al mercado las promociones, 

nsl como In iJ;1porimicia de la;misn;as; son las siguientes:. 

• Incrementar las .veillas pa~? tcnér w1a mayor participación de inercado. 

• Lograr <¡ue los cons~n\!driré;:~m¿~~n un núevo prod~cto o unil variació,1, 

modelo penec~ionado de un ¡ir~~uct~ ya:Jxi~f~r;te; 

"-v-' 
• · Capitación _de nuevós51i~~i_~s. ~§Yit@~aci~ií d~·1.!'s )'a· existentes. 

. .. '. 
'. .. ,.. .'-

• Propiciar un. mayor é~11surno d_é n~es,tr!'s p~Qdµctos. 

• Luchar en contra de la pmmociónde la competencia. 
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o También tratar de fomentar el impulso de compra, también denominado como 

compra impulsiva. 

• Tratar de fomentar la cooperación entre los detallistas para que se logren 

promociones mejores y con un mayor impacto en el consumidor. Que benefi­

cien tanto al productor como al que distribuye CI anículo. 

Por otro Indo, tenemos que analizar ~lgwias cuestiones , que influyen en el 

componamiento de compra, las cuales soi1:' 

¿PORQUÉ? 

¿CUÁNDO? 

¿CÓMO?·· 

¿QUIÉN? 

COMPRA 

El componamíento d_el consumidor· se ve influenciado por algtmos factores 

psico y sociológicos, los cuales son: 

• Las fwtciones de I~ thotivación y percepción en el componamiento del con­

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

• La influencia qu~ las clases sociales ejercen sobre el componamiento del com· 

prador. 

• Los efectos qu~· ·en ~I componamiento del comprador tienen Jos pequeños 

grup~s de r~ferencia. 

• También influye el comportamiento de compra familiar. 

• Los factores psicológicos que afectan el com¡>ortiuniento d~I comprador,· eit 

especial SUS e~'Jleriencias de aprendizaje, SU pers<~naJidli~; óct'ifüdes, creencias 

y autoconcepto, 

• El proceso en Ja torila de decislol;e~:e1;J~·ct);llpra;<~obre todo los motivos de 

compra de Ja clientela y el éo11l~C}~~n1ie1ii~ posterior a Ja compra. 

En el proceso de compra inllúye directamente la palabra Motivación, la gente 

compra porque está motivada, esto es Jo que les impulsa a obrar, a actuar. La 

palabra proviene de "Motivo", del latín Movere que significa "Mover". En Ja 

compra, el motivo es la necesidad que se estimula, por tal motivo el sujeto Ja 

desea satisfacer. Lo que la promoción así como la cultura intensifican son las 

necesidades que están latentes y son débiles en la persona. 



Se puede esquematizar de la siguiente forma: 

Necesidad exilada 

+ 

Fuerza que activa 

Conducta Orientada hacia una meta 

El papel de la publicidad recae en los dos primeros ténninos, .Jos cuales debe 

de ser excitados para que se produzca el resultado deseado. 

Podemos generalizar que los factores que influyen en el componamiento de 

compra son Jos siguientes: 

FUERZAS C!ILT!IRAl.ES V DEI, GRUPO SOCIAi.: 

CULTURA 

CLASES SOCIALES 

FAMILIA 

GRUPOS PEQUEÑOS DE REFERENCIA 

asi como: 
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ESTRUCTURA PSICOLÓGICA: 

EXPERIENCIAS DE APRENDIZAJE 

PERSONALIDAD 

ACTITUDES Y CREENCIAS 

AUTOCONCEPTO 

da como resultado: 

Fomtulaciones de las percepciones en el consumidor 

y éstas influyen en: 

El Comportamiento de Compra en el Consumidor 

yen: 

El Proceso de Decisión de Compra. 

Es decir, Reconoce w111 necesidad insatisfecha, Identifica altemativas, Evalúo 

altemativás, Decide comprar y as! se da llega al Comportamiento posterior a la 

Compra. 
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COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COl\IPRA (Gráfica) 

Reconoce una necesidad insatisfecha 

J Identifica alternativas 1 

J Evalua alternativas 1 

J Decide comprar 1 

1 Comportamienlo posterior a la compra 1 

J.3.1 Actitudes y Hábitos Generules de Com11ra en Mélico. 

Es importante que moslremos los húbitos generales de compra para ubicarlos 

dentro de la realidad mexicana. 

"Los consumidores mexicanos por lo general adquieren alimentos envasados, 

artículos de salud y belleza y artículos 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 gaseosas no 

alcohólicas en la tienda de la esquina. Y para carne fresca, pollo y flores cor· 

tadas, los consumidores prefieren mercados de especialidades. 

Es probable que la compra de leche, pan y gaseosas no alcohólicas se realice 

diariamente. La compra de queso, frutas y verduras, carnes frías, huevos, po­

llo, carne fresca, pescados y alimentos envasados por lo general, se realiza se­

manalmente. La compra de aniculos de limpieza, productos de salud y belleza, 

flores y bebidas no alcohólicas se reali.?.:i con menos frecuencia. 

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

tes establecimientos por semana. Los compradores que prefieren WI autoser­

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

sumidores que prefieren la tienda 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 pane el hecho de 

muchos consumidores mexicanos van a la tienda de la esquina más de w1a vez 

al día (44 por ciento). 

La hora más popular para comprar de alimentos en México es la ma11ana, casi 

el 70 por ciento de Jos entrevistados respondió 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 W1 mercado al aire libre 

se sienten un poco más inclinados a comprar en la ll1aliana. Los compradores 

que compran en supermercados de autoservicio distribuyen su compra en for­

ma más pareja con excepción de la tarde y las últimas horas de la noche. 

Los consumidores mexicanos tienen una gran lealtad a su tienda, solamente el 

18 por ciento dijo que había cambiado de tienda durante el último afio. La 

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

El 81 por ciento de los compradores entrevistados notificó que compra sola­

mente lo que necesita, por lo menos con bastante frecuencia, lo que deja solo 

el 20 ¡1or ciento que compra aniculos siguiendo un impulso o que compra ani­

culos que no habia planeado comprar. Dado que la selección es mayor en un 

supennercado de autoservicio o en un mercado al aire libre, los consumidores 

que compran con mayor frecuencia en este lipo de tiendas también declaran un 

número mayor de compras por impulso." (2) 

Ahora es necesario que tomemos en cuenta a los hábitos 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 iufonna que compra ali­

mentos con frecuencia en un supem1ercado de autoservicio. El 1 O por ciento 
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compra más frecuentemente en la tienda de la esquina y el 1 O por ciento utiliza 

un mercado al aire libre como su lugar principal de compra. 

los consumidores que prefieren un supemtercado de autoservicio para realizar 

sus compras, por lo general utiliun w1 coche o transporte público para llegar a 

la tienda. También es probable que sean hombres. 

Hay una amplia variedad entre el número 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 más grandes de autoservicio. El número promedio de 

cajas es 18, que en su mayor parte es representativo de los supermercados so­

lamente. 

Más del 60 por ciento de los compradores en snpennercados de autoservicio 

llega a la tienda en coche o motocicleta, el 25 por ciento va a pie y el resto 

toma transporte público. El 100 por ciento de los que utilizan la tienda de In 

esquina como mercado principal va a ple. la mayoría de los compradores 

también va a pie a los mercados ni aire libre. 

la mayoría de los compradores me:<icnnos vive a una distancia de 11 minutos 

de su tienda preferida si se trata de un snpem1ercado de autoservicio o de 1111 

mercado al aire libre. El tiempo de viaje a la tienda de la esquina es por lo ge­

neral menos de cinco minutos. 
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Ocho de cada 1 O consumidores creen que tienen cerca opciones satisfactorias 

del tipo de tienda que prefieren. Los compradores cuya tienda preferida es Wl 

supermercado de autoservicio o wia tienda de la esquina por lo general está 

más satisfechos con la opción (81 por ciento en promedio); los compradores 

en mercados al aire libre notifican wi grado menor de insatisfacción (64 por 

ciento). 

En el último año ( 1994), menos de 20 por ciento de los entrevistados en ésta 

encuesta cambió de tienda. Los compradores cuya opción preferida es la tien­

da de In esquina es más probable que cambien (29 por ciento) y los comprado­

res en mercados al aire libre es menos probable que cambien ( 1 S por ciento). 

El motivo principal del cambio de tiendas es "ubicación/la nueva tienda está 

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

Para que un consumidor mexicano tome la decisión de qué tienda elegir se 

consideran, "carne fresca de buena calidad", frutas y verduras de buena cali­

dad", "tienda limpia" y carnes frias de buena calidad". Los factores que son 

detem1inantes en la selección de la tienda son la came, las frutas y verduras de 

buena calidad así 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 

así como marcas propias de la tienda. 
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Lo que los consumidores han buscado en la mayoría 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 anterionncnte es importante que se considere en el mo­

mento de llevar 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, la puntualidad y el servicio. Estos 

tres factores deben de ser traducidos en ténninos de variedad, frescura en los 

productos (como se mencionó anteriormente), precios adecuados, limpieza en 

las instalaciones, calidez en el trato con el cliente. 

3.4 Estrategias de promoción. 

Para que las promociones tengan éxito, deben de planearse con anterioridad. 

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

los clientes como los trabajadores de la tienda pueden saber con certeza qué 

líneas son las que se están promocionando, los primeros con el propósito de 

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

dores) con el propósito 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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l. SI de amemano sabemos cuáles líneas y productos se van a promocionar du· 

rante cada mes del año, se podrá 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, infommción que se tiene que 

dar a los dependientes de los diforentes departamentos, etcétera. 

2. El departamento de compras podrá preparar con el debido tiempo el abaste· 

cimiento de los artículos necesarios para las campañas de promoción. Seria 

tonto de nuestra parte preparar una promoción, con el consabido costo y es· 

fuerzo que implica, para que no se tuviera la mercancía y no se pudieran aten· 

der las necesidades por lu demanda de la clientela. 

3. Los jefes de departamento, al prever que en sn sección habrá una promoción 

determinada, pueden iniciar la preparación de su personal con miras a que 

puedan resolver los problemas o exigencias que conlleva la promoción." ( 4) 

Las promociones deben ser llevadas de wrn manera continua y pemmnente con 

el propósito de que el cliente siempre está satisfecho con el producto que 

compra así como por el servicio de la tienda. E~isten dos tipos de promocio· 

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

y tienen el objetivo de desplazar una detcm1inada linea de productos o las que 

se hacen con motivo de algwia fiesta o temporada del año. 
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Las primeras, o sea, las de promocionar wta línea de productos, que también 

son llamadas como promociones mensuales. Estas tienen por objeto, el captar 

la atención del cliente en solo una línea de productos; se pueden mencionar al· 

gunos casos como el mes de Jos chiles, en el cual se promocionan todos Jos 

aniculos que contengan a estos productos .. Se puede promocionar solo los ar­

tículos enlatados o por otro lado; tamblérí:Í~s~hiles q~e se venden en el depar· 
: :· ·;" .· .. -. ~ ·:,' .. ,.' , . . 

lamento de verduras. Otro ejemplo es'~J de'promocionar los anículos de belle-

za para damas , esto es todos los tinies;' pirituras faciales, cepillos, acondicio­

nadores para el cabello, así como otro tipo de aniculos que penenezcan al de-

panamento. También cabe mencionar que en algunas tiendas se mencionan 

como el mes de el jitomate (por llamarlo de alguna manera) en donde Jo que se 

quiere desplazar es solamente el jitomate. Durante los treinta días del mes se 

promocionar ésta verdura. 

El otro tipo de promociones son las que se llevan a cabo en alguna temporada 

del arlo o en alguna festividad, como es el caso de los panes de mueno en la 

temporada correspondiente, las roscas de reyes, incluso el depanamento de 

vinos y licores en temporada naviderla. 

A consecuencia de esta temporada, el clima cambia (hablando de el medio 

ambiente) de tal fomia que el depanamento correspondiente deber de tener 

todas las medicinas que sean necesarias 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 sunido 

en todos los productos que se necesiten para esta temporada, esto es todos los 

aceites bronceadores, lociones bloqueadoras de sol, y así puedo seguir dando 

ejemplos de esto. 

Debido a la gran variedad de motivos que tiene 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 continuación mencionar, 

algunas de manera cronológica para enmarcar los que son las fechas idóneas 

para realizar promociones: 

Enero 

Febrero y 

Marzo 

Abril 

Mayo 

Junio 

Septiembre 

Octubre 

No\iembre 

Diciembre 

Fiesta de Reyes Magos 

Cambios en el clima, así como algún día de 

asueto ( S de febrero) 

Día del Niño 

Esta es wta de la fiestas que proporcionan 

mayor consumo en varias lineas de anfculos 

Día de las Madres 

Día del Padre 

Celebración de las Fiestas Patrias 

12 de octubre (Día de la Raza) 

Día de Todos Santos 

Día de Muenos 

Día de la Virgen de Guadalupe 

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

promociones no son escasos, así que WJa buena planeacíón de éstas nos traerá 

grandes beneficios así como w1a mejor capitación de clientes ya que se darán 

cuenta de que Ja tienda está pendiente de las fechas para "complacer al cliente" 

en éste aspecto. 

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

podemos enWJcíar las siguientes: 

Mayor número de frentes que la competencia (se refiere a los espacios en los 

anaqueles que ocupan los productos en promoción) 

Una mayor y mejor variedad de presentaciones en los anaqueles 

Usar el material adecuado en el punto de venta, como" son las carlulillas, los 

separadores 

Promotores del producto en el pWlto de venta para qíae den pruebas del pro· 

dueto a los clientes 

Las llamadas ofertas annadas, es decir las de 2 x 1. 

Algunos descuentos en porcíeuto. 
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Los llamados demostradores o promotores, que como mención, anterionnente 

tienen la tarea de convencer al prospecto para que lleve la mercancía que se 

está demostrando. 

Cupones en la compra de cualquier artículo. 

Boletos para participar en rifas, organizadas por la compañía que lanza al pro­

ducto. 

Ofertas entre diferentes empresas (Barcel • Coca-Cola). 

Volanteo por medio del cual se conozcan fos ofertas. 

Anlculos promocionales como· son las plumas, .Ios llaveros,- posiblemente al­

guna playera, etc. 

El manejo de descuentos en otros productos en la compra de "nuestro produc-

to11
• 

Rebajas sobre el precio de lista. 

El obsequio de un "artículo sol]lresa" en la compra de. un producto. 
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Más cantidad de producto por el mismo precio, 

El poder panicipar en rifas o en concursos por haber comprado cieno anículo, 

Ferias, e"Posiciones, eventos especiales. 

Los llamados "espacios preferenciales" 

Este tipo de promociones penniten al consumidor la obtención de w1 beneficio 

adicional en la compra de detenninado producto, lo cual hace que la persona 

se interese en el producto y finalmente llegue a la decisión que nos illleresa: la 

compra así como el volver a nuestras instalaciones. Lo que finalmente se tra­

duce en voliimenes de venta. 

Las promociones se deben de realizar (como he dicho anterionnente} en ani­

culos que queramos desplazar con mayor rapidez o en anículos que están 

siendo introducidos al mercado por primera vez. Para que se den a conocer, en 

primera instancia, y que están en la mente del consumidor para que los tome 

en cuenta cuando acudo al autoselVÍcio. 

El cliente es una persono muy sensible, tanto· a los beneficios que un producto 

le ofrezca así como los malos resultados de éste. Por tal motivo siempre de­

bemos de cuidar que la promoción propicie la primera situación aunado a la 
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recepción de un "beneficio adicional" que es lo que impulsar las compras futu· 

ras, para convertirse en un cliente potencial. 

Cabe mencionar algunas de las estrategias que han seguido los líderes en lo 

que a estos puntos se refiere: 

Muestras del producto: 

Realizar la degustación en caso de que sean productos de consumo (una reba· 

nada de pastel, w1 vaso de jugo, un pedazo de pizza, botanas). 

Sobres de shampoos, muestras en peque11as cantidades del producto, pastas 

dentales en pequeñas presentaciones, así como las cremas de rasurar, distribuir 

a los vecinos de la zona poi medio de cortesías 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· 

síble dar la degustación del producto; otro método es por medio de la reali· 

zación de concursos, juegos, por medio de los cuales se acerquen los niños así 

como los adultos. 

Ofertas: 

Se realizan en tém1inos escritos, enw1ciando eí porcentaje de descuento que 

tendrá el artículo, esto es 40% de descuento en ha_rinas, 25% de descuento en 

gelatinas, 50% de descuento- en galletas. 
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Eventos especiales: 

Se realizan por medio de la inviración de cierto artista para que promocione 

nuestro producto, generalmenre se hacen en pasillos amplios para que todo el 

público se de cuenta de lo que se está mostrando. También se pueden realizar 

cocteles, lie.stas privadas en donde se dan degustaciones del producto. Orros 

ejemplos de estos casos son las rifas dentro de la tienda de autoservicios, ca­

minantes disfrazados (de payasos, magos, animales). 

3.4.1 Tratamiento de algunas promociones en especial. 

En cuanto a estrategias particulares, es decir de ciertas lineas en especial, 

mencionar, solo algunas para facilitar el manejo de éstas en varios aspectos 

(aprovisionamiento, número de personal, métodos y procedimientos adecua­

dos). 

Se puede decir que uno de losrenglones más importantes dentro de la tienda 

de autoservicios es el de abarrotes, es lo que usualmente se compra más, por 

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

para los clientes como para los empleados. 

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

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

de la mercancía asi como el surtimiento de la misma funcionan adecuadamen-
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te, incluso se ahorrarán empleados. Esto se puede dar siempre que se tornen 

en cuenta varios factores corno los son la transportación de la mercancía de la 

bodega al exhibidor o aparador, la limpieza en todas las áreas de la tienda, la 

división del trabajo en la tienda (es decir que cada empleado sepa lo que tiene 

que hacer , cómo hacerlo y con qué, realizarlo), nombramiento de un respon­

sable para el eficiente manejo de toda la operación, el suprimir todas las rna· 

niobra innecesarias para que el tiempo sea optimizado, que se tenga una clara 

idea del lugar en donde deba ir la mercancía esto es, si va a la bodega o va ha­

cia el aparador o exhibidor. 

los empicados que tienen el primer contacto con la mercancía son los adecua­

dos para que manejen la operación durante todo el proceso, pero es conve­

niente que se les invite para que realicen sugerencias sobre el procedimiento, 

asi como la detección de necesidades por parte del proceso. 

Por otro lado es importante dctenninar la superficie del establecimiento, esto 

es el espacio IJUe deba ocupar. En esto influyen varios factores como son las 

ventas que se tengan, la cantidad de pedidos, la rotación de inventarios que se 

tenga, esto es si los productos se desplazan con rapidc7, el tamaño de la bode· 

ga será menor, también si los artículos que se vendan son pequeños o si son de 

gran tamarlo. 
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Se debe de tomar en cuenta también la superficie que se use para las manio­

bras de carga y descarga por pane de los proveedores. 

Resumiendo, los siguientes puntos favorecer 11 el manejo de los abarrotes: 

• El que 1wa sola persona se responsabilice por el manejo de éstos, de tal 

fonna que su autoridad será total en este aspecto. 

• El mantener limpias y accesibles todas fas zonas de carga y descarga para 

facilitar el movimiento. 

• Se debe de tomar en cuenta que la mercancías o mercaderías más costosas 

no están cerca de las zonas de descarga, ya que podrían ser motivo de robo. 

• Se deber de realizar el conteo de las mercancías que lleguen al estableci­

miento para evitar confusiones posteriores. 

• Las devoluciones de anículos defectuosos serán manejadas de manera cui­

dadosa para e\itar mal entendidos con el proveedor. 

• Cuando llll producto no cumpla con los estándares de calidad exigidos por 

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

esta situación . 

. Ahora pasaremos a otra línea, la cual es de vital imponaucía para el subsistir 

de la tienda: el depanarnento de carnes. 

Se sabe que una de las lineas para que fa tienda preste 1111 servicio coiiiplcto es 

justamente ésta 
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En este aspecto se deberán de tomar en cuenta aspectos como la iluminación 

que exista en éste depanamento, la vistosidad con la que las cames sean mos­

tradas al público. 

Tomando en cuenta la variedad de alimentos que se pueden preparar en casa, 

los encargados de éste departamento, deberán de sunir el aparador con la va­

riedad suficiente como para que el ama de casa pueda escoger con facilidad. 

También es recomendable que los despachadores de carne tengan en mente al· 

guna receta o forma de cocinar o preparar el corte deseado para que den una 

gama de posibilidades al pí1blico consumidor e incluso que despienen el 

"antojo" de algún guiso en especial. 

Ahora bien, el abastecimiento de la 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 carne era en la mañana, ahora éste concepto debe de ser 

cambiado para dar facilidades al consumidor, claro brindando la misma calidad 

y frescura en los productos que se manejen. Los articulos (carnes) que sean de 

alto costo deberán de ponerse al lado de los productos que están siendo pro· 

mocionados. 

Redondeando loa que se lia dicho antes, es necesario que las promociones se 

anuncien con letreros grandes, en colores llamativos, que se sepa con facilidad 

qué es lo que se está promocionando, esto dar una mejor imagen a la 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 prácticos para la cocina, pero 110 debemos de olvidar que los mejores 

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

su vez, hace más personalizado el setvicio y la clientela lo percibe asi. 

No debemos de olvidar que a mayor variedad de las carnes es mejor para las 

ventas de la tienda, pero la presentación en los diferentes paquetes (esto es en 

raciones individuales o dobles, por peso o por pieza) facilitarán las ventas, ya 

que hay ocasiones en que el consumidor solo desea una pieza de came para su 

consumo. 

Mencionaremos algunas sugerencias para las promociones en el departamento 

de cames, primero en cuanto al empaque. 

En estos días las cames son presentadas en charolas de plástico cubiertas por 

una película transparente. Se debe de usar la cantidad de película apropi11da 

para cada porción de came, la charola debe de ser la adecuada para la presen­

tación, para el tipo de came y para la cantidad. Se debe de cuidar minuciosa­

mente el empleo del material adecuado para que la came se ma11tenga en con­

diciones óptimas y siempre bien prese11tadas. Referente al material de empa· 

que, las compras de este deben estar muy bien planeadas 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 numera adecuada, ya que los 

huesos de las carnes pueden llegar a perforar la película transparente. Antes de 

empacar la carne se debe de revisar si ésta no lleva demasiado polvo de hueso 

o demasiada sangre, ya que puede resultar que aunque sea de una buena cali­

dad, se deteriore por el aspecto. 

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

gún líquido por la charola de plástico, 

No debemos de olvidar que el departamento de cames no siempre funciona 

como autosel'\icio, ya que hay ocasiones (sucede muy frecuentemente) que los 

clientes requieren de cortes o cantidades mayores a las que se exltiben, por lo 

que el personal tjuc atiende éste departamento debe de ser capacitado para 

realizar el corte que el cliente necesite, en el momento en que lo necesite. Esto 

da buena imagen a la tienda y hace que el cliente \1lclva a Ja tienda. 

En el aspecto de la refiigeración, se debe de tomar en cuenta que ésta no dis­

minuye las propiedades alimenticias ni el sabor de la misma; claro, siemp.re y 

cuando Jos refrigeradores funcionen de manera adecuada. Debido .a· esto es ríe' 

cesarlo que los empicados de éste departamento quiten la falsa.icÍéade lo 1m­

terior. 

La limpieza en el departamento es de vital importancia .ya que ésta dar con· 

fianza u los clientes, ya que ellos siempre .querrán Uévar los mejores alimei1tos. 

a casa. Se debe de lavar diariamente el área de _cortlidó por medio de detergen-~ 

tes y desinfectantes de ma·nera que no se creen espacios comamina.dós asi co-
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mo algunas plagas. Lo referente a Jos Wtiformes de los trabajadores siempre 

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

carnes es imposible que se tengan en una limpieza absoluta. 

Ahora bien, en cuanto a la localización del depanamento dentro de la tienda, 

es conveniente que se medite muy bien, ya que las carnes son consideradas 

como anículos gancho, ya que incitan al consumidor a comprar más anicnlos. 

Se recomienda que se ubique hasta el fondo de la tienda, de tal forma que el 

consumidor tenga que recorrer toda la tienda para llegar hasta el depaname1110 

de carnes. La persona tendrá que pasar por los abarrotes, incluso el depana­

mento de verduras, panadería, lácteos, y se le a111ojar n varios productos en el 

transcurso del recorrido. 

La iluminación en el depanamenlo debe de considerarse como un factor clave 

para la venta de los anículos. Los muebles donde la carne sea colocada serán 

iluminados de tal forn1a que no baya ningún espacio sin luz. Debemos de re· 

cordar que muchos de los productos que sean vendidos, son requeridos por su 

aspecto además de w1a calidad noloria. 

E.xisten varios tipos de carnes que se venden menos que otras, esto es por que 

no se tiene un co11ocimie1110 cieno de éstas o por malas referencias, por ejem­

plo la carne de cerdo en wia época lenia grandes problemas por los cisticercos 

y los numerosos casos de personas que habían mueno por lo mismo. Por tal 

motivo es eonvenienlc que este tipo de carnes (las que no son demandadas con 
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frecuencia) también sean expuestas con los mismos estándares de calidad, sean 

promocionadas con frecuencia para que su rotación sea la adecuada. 

Ahora trataremos los referente al departamell!o de verduras y frutas, que 

también tiene importancia dentro de la tienda de autoservicios. 

Todos los departamentos de la tienda deben estar igualmente limpios para que 

el consumidor regrese ni establecimiento. Al igual que en el departamell!o de 

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

sor, el cual debe estar encargado del aprovisionamiento de mercancías, la cali­

dad de las mismas, la variedad en ellas, deben de retirar todas aquellas frutas 

que no están en condiciones de ser vendidas, ya que, sobretodo en ésta área, la 

eontaminación es muy frecuente y se esparce eon rapidez. 

Hay establecimientos <1ue no preparan la mercancía 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· 

ra, si no se tiene cuidado para el manejo de la calidad, las memias van a ser 

mayores y la tienda también perder , y perder más ya que haber perdido a un 

cliente potencial. 

Varios aspectos que hay qne 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 maduración de las 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 así como que contaminen a otras frutas o a otros productos que 

están cerca de ellos. 

Es conveniente que Jos productos de éste depanamento se conserven a una 

temperatura adecuada, no solo en las bodegas sino que también en los Jugares 

donde se están exhibiendo: que se humedezcan de vez en cuando para qnc 

conserven el aspecto de frescura. 

Por otro lado, las frutas así 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 Ja promoción se deben de notar claramente por medio de canulinas de co­

lores llamativos y letras grandes para que el público consumidor no tenga 

confusiones en el manejo de éstas mercaderias. 

Por Jo referente a las fom1as de exhibición, las frutas ofrecen grandes benefi­

cios ya que sus formas así como sus colores son de gran variedad, y se pueden 

conjuntar por medio de la creatividad. Así como en el departamento de carnes, 

Ja publicidad de Jos empicados es muy imponante, en éste dcpanamento tam­

bién Jo cs. Los empleados deben de conocer todas las variedades de frutas y 

verduras que sean exhibidas en el iirea, conocer su procedencia, las tempora­

das del año 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 

en consideración, Jos siguientes puntos como son: 
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Preferencias del mercado 

Consumos del mercado 

Volumen de ventas del departamento 

Algunos incrementos que se deriven de fiestas o celebraciones populares 

Promociones especiales que harán variar las cantidades 

Calidad 

Registros antcrióres para pod~r realizar consuh~s y poder pronosticar la canti-
~: .... - . - . . . . 

dad de fruta que se vay; a ncce~itar 

Referente al últi~o punto debemos de tomar en cuenta las si~\Jie~tes cÓnside" 

raciones:. 

"1 ).lnvcstignr lo~ registros de ventas de un 'afio sin;ilór'ai~ño :qÜ~s~ va a pro-

nosticar. Para. ello, haber de comparar mes con mes y_· sei\{ana 'éon'lrn semana: 

cómo vienen los puc111cs, lns fiestas y; por su1~uésto; i~ma'r ~n ·~·uenia: si el año' 
- - - : ••• ·- "< • • • -.; --· -,~. :-· - ";"• • -_-., ·.- -·--·,- .- •• :-;. - -- ' • - • 

es bisiesto, . 

2) Para pronosticar un ó11o, se debeni tórilo'r Íli'teíldencia de auriiento que se ha -· -- . - ··- ·-:;,,-~ - ., - .. -, 

registrado en el mercado para los ~ñÜs ali'í~~o·r~~. Por ejemplo, si durante los 

diez afios que han transcurrido. eritre el áño que se está invcstig11Ddo y el que 

se quiere pronosticar (entre Í990 y 1995 llDIÍgamos por caso), el aumento 

promedio ha sido de un diez por ciento, el pronóstico por mes y por semana 

será de un diez por ciento mayor que en el año precedente. Si en 1990 las 

ventas fueron de NS. 20 000 000 por semana, para 1991 el presupueSto ser~ de. 

NS 22 000 000. Esta CllDtidad se tendrá qúc prorratear, desde Íliego, entre ca~ 

da una de las líneas que se manejan y as!, haber casos erf !Os cuales se aumen-
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ten as compras más de diez por ciento; en otros serán de diez por ciento, y en 

algunas líneas serán menores a diez 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 anículos perecederos.) 

Existe otro método para lijar Jos porcentajes de aumentos o disminuciones en 

Jos pedidos de Jos aniculos que se hagan, el cual consiste en tomar Jos porcen­

tajes de aumentos o disminuciones de las últimas cuatro semanas, sumarlos y, 

posteriormente, dividirlos cutre cuatro . Este sistema se puede hacer por me· 

ses, repitiendo la misma operación. O sea que para dctemlinar lo que se ha de 

comprar en el mes de octubre de 1993, se toman las compras de julio, agosto, 

septiembre y octubre de 1992 y se saca un promedio. Para detcmlinar el si· 

guicntc, 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 detcm1iuar Jos pronósticos de pedidos que muchas 

compar1ias usan. Se registra Ja venta de un producto a través de un periodo de 

tiempo dctcnninado y se divide entre 1000 esa cantidad. La cantidad resultan· 

te se multiplica por el factor de pronóstico, esa es 111 cantidad que se pide," 

(5) 

Por todo lo antes mencionado es muy imponantc que consideremos Jos si­

guientes pw1tos para que Ja plaueación sea eficaz: 

1) Cuando se hagan Jos pedidos, se debe de tomar en cuenta toda Ja infomm· 

ción posible e incluso preguntar para esclarecer todas las dudas posibles. 
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2) Debemos de tomur en cuenta la frecuencia con la que se desplazan las ftu· 

tas, sobretodo las más importantes. 

3) Revisar con frecuencia el nivel de l~s existencias para saber cómo van éstas 

contra las venras planeadas. 

4) Debemos de.tomar en cuenia la ;.;;ticipa~ión para hacer los pedidos ade· 

cuadomente. Tal vez sea ~ec~s~riop~ra algunos productos pedirlos diaria· 

mente o para otros semanllbneúte. 

5) Es conveniente tener márgenes de seguridad, sobretodo eri los departamen· 

tos de frutas, verduras, caroes y lácteos; esto es con la finalidad de no que-

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

Con estos plllltos podemos tratar de manera general las promociones que 

mención, con anterioridad. Estos pw1tos son generales como el manejo de los 

inventarios, los pedidos a los proveedores, y dellllÍs para poder tener twa ade-

cunda promoción y tener los márgenes de utilidad más elevados posibles. 

A continuación mencionar, los elementos fisicos que intervienen en las pro· 

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

pueden seguir las promociones. 
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3.S Elementos físicos que intervienen en la promoción. 

Para que las promociones sean vistosas y se den a notar dentro de la inmcnsi· 

dad de artículos que maneja wia 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 clásicos ) como son las góndolas y las cenefas. 

Las góndolas son un espacio en el pasillo donde se coloca el producto; las ce· 

nefas por su parte son cartulinas o plástico·s que separan un frente de un pro· 

dueto con otro, pueden ser horizontales o verticales. 

Lo que se busca es llamar In atención 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 están enfoca· 

das a los empresarios y hacia la innovación, en sus terrenos propios, pero lo 

podemos utilizar para que por medio de las promociones así como la publici· 

dad, captemos la atención del cliente y no produzca beneficios. 

Otros de los elementos fisicos que también toman parte en las promociones 

son los llamados colgantes, los c.iialc~ son unn especie de ''móviles" que con· 

tienen características propias de los artículos que estamos promocionando. 
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Por otro lado encontramos, a las muy utiliudas, cartulinas, las cuales gene· 

ralmente miden entre 30 " 40 cm. 

Las cabeceras son, como su nombre lo \uc~, la cabeza del pasillo o anaquel. 

Las islas, son una exhibición e.speéial d~ Wt producto en el centro de los pasi· 

!los, es decir entre el final de un pasillo y principios del otro. 

También toman pan e los conocidos como "botad eros", siendo estos unos re· 

cipientes metálicos, o canastas metálicas, las cuales shven para "botar" toda la 

mercancía que se está promocionando. Hemos visto botaderos llenos de zapa· 

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

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

muebles adecuados 1>ara su exhibición. Estos tienen como principal función el 

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

mo, el tnmnñ o, la clase, etc. 

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

siguientes características: 

• Que sean útiles para la exposición del aniculo que 01anejen. 
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• Que protejan a los artículos exhibidos, 

• Facilidades pará.abluicenar así como para la misma venta de los productos. 

• Que se adap1e1i 1a.n10. a la tienda como a los clientes de In misma. 

• Que sean'. congruentes tanto con la decoración de la tienda como con los 

productos que eshiban, 

Algunos de los factores que tomamos en cuenta para la detem1inación de los 

muebles es que el cliente siemjfre tenga w1a ruta hacia adelante, que nunca re· 

trocedn, o si llegara a hacerlo, que sea para adquirir un producto que huya 

visto. 

Hay que recordar que en los auloseivicios, los muebles han eliminado el espa· 

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

Se han establecido también los llamados "módulos" siendo éstos los que se 

pueden quitar y poner con facilidad; los promotores· estón en él y realizan su 

labor sin entmpecer la annonía de la tienda. 

Los muebles que se manejan especialmente en los autoseivicios son los si· 

guientes: 
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• Vitrinas ya sea para carnes, verduras etc. 

• Algunas otras. vitrinas para que los anículos de precio alto no se pierdan 

con facilidad. 

• Las llamadas góndolas para los abarrot~s. 

• En las promociones las .cabeceras jueg~n un ~apel impon ante. 

• Botnderos. 

• Colgadores y algunos e.XÍ;ibidores para ¡;rendas de vc~ir. 

Estos en general, son los elementos fisicos que intervienen en las promociones. 

J,6 Determinución y fijación de los espncios preferenciales (islas, góndo­

las, cabeceras) 

Este punto se refiere a la distribución 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 tiene como finalidad 

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

"Hasta hace no mucho tiempo, el dise1lo de una tienda y la exhibición de la 

mercancía se reali7.aba más por inferencia y sentido común que por prácticas 

comerciales fundamentadas en la infommción y aplicación de los programas 

específicos tales como el de la Planogramación. 

Cuando una tienda adopta un método de exhibición, crea en la práctica, w1a 

condicionante en el consumidor el cual se habitúa a una ubicación y disposi­

ción detemlinada de los productos e intuitivamente localiza la mercancia de su 

preferencia. Ea este sentido un diseño efectivo de la tienda, debe cuidar el uso 

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

creación de coagestionamientos, confusión u obstrucción de acceso a la mer­

cancía; idealmente la tienda debe estar diseñada de tal manera que el consumi­

dor transite o recorra toda el área de venta y por ende, facilite la ex11osición 

directa a todos los productos exhibidos. 

El manejo de 1.os espacios tiene tal trascendencia que w1a correcta ex11loración 

de los mismos genera: 

• Reducción en In inversión de inventarios. 
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• Aumento de utilidades. 

• Aumento del retomo sobre la inversión. 

• Mejora del abaSlecimiento. 

• Mejora la Planogramación de las góndolas o riendas, 

• Mayor satisfacción ai consumidor.·. 

La implementación' de In infomiáticn, análisis cuantitativos,. microcómpntado­

ras y programas es¡,ecíficnmente diseñados para .1i in.du~ria deíal!i~a c~nstitn­
yen una herramienta estr~tégica paro aquellos qtie p~eteJl~crÍ niantenerse a In 

vanguardia dentro del cambiante panorama i:óúlercial:U <?l 

De acuerdo a estudios del Colo11ia/ Re2arch;~1d Study (USA), ~¡nivel que 

guarden los próductos en el nnaqúetJ~~g~\~n\í~~eÍ muy hnportante. 
; ... , ___ ,.,,_,..o;,!·,---·,. ... :··. ·i 

Los productos que méjor se vendieron füeron los q1fo·es.13~11n en el nivel su­

perior, en segundo lugar los de nivel medio, y en tercer lugar !Os de nivel infe-

rior. Generalmente no importando lo que se vendiese en éstos niveles. 
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Esto nos lleva 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 la finalidad de 

que los compradores se obliguen a verlos y posteriomtente que se interesen en 

comprarlos. 

Los anículos 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 consuníidóres tr~nsitan, est~n en lugares 

accesibles. 

Finalmente, los artículos. de primera necesidad c~.nío son In~ carnes, las verdu­

ras, las lhttas, azúcar; son los que se c?loc~ü al finái de fo tienda, est~ con el 

propósito de que el cliente rec~rra!oda la tie~ila en subú.squeda y al pªsªr por 

el establecimiento, compre algún pr~dúctó que llaiííe su ateiídóri. 

Finalmente en las cajas regisfo1dÓr~s; ~11contri.mis artículos como son las re­

vistas, los cepillos ~e diente~, ~lgurras bCJfona~. íta~~Jas~e ra~u·r~r, nlgúnjugue­

te pequefio para los nifios, pos,iblemente refrescos en lata parn el consumo in~ 

mediato. 
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Lo que se quiere con estos productos es que el consumidor recuerde que ne-

cesha comprar algo más o que algo se le está 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 file recordado por los productos que 

estaban a la salida. De esta manera, los anfculos ha cumplido con su cometido. 

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

duetos se agrupen según la líne;, ,¡ la que penenezcan. De manera que los gru· 

pos de productos sean lógicos e11 la mente del consumidor, es decir; al tratar a 

las cnmes, es necesario que se mezcl~n· con l~s producÍos tal~s como los sazo· 
" . 

nadares, los ablaridadores,- lncl~so. cou las ensaladas; los aderezos, puede 

también recomendar~~ un b.uejlvhi,~ tit~Ío_ Ó blanco según sea el caso. · 
.,;] _;•-

,,_ .. ·-,•e-" 

··:>:, ~};. 
Para facilitar el acceso' ni .clieni§'asi'como'la lócalizációri de los productos 

~- -· .··'.~-~-:_·- :~-----:~·'..i'.-'. >:.-··\;'--.'. 

dentro de In tiend~: e~ n~cciarió' qÍ1e al IÍrí?I. de IÓs pasillos, y en letras grandes 

se nnw!cieu lós produ~tos q11J é~~i.;sit11n<los'e~ m lugar. 

Las promo~iones vnu'ligndÓs a '111 depÍtnallreinaliización, esto es que se pro-
' ¡· '. -~ . '· -' '. :_ . . : -- . . . . 

grame <ut calerida;rio• ( corÍ éiena • regularidad) para que se efectúen éstas 
.. - ' 

(promociones) de n'cuerdo ,á wi esquema previamente definido. Esto es con el 

objeto d_~· uo crear confusiones dentro del mismo depanamento así como el 

control iriÍ~nÍ~ de Ja ntisma tienda. 
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Es nonnal que se presen1en algunos problemas en la 1ienda como son que no 

sepamos que hacer enire lograr el mayor volumen de ve111as posibles o el 

1ránsilo por la 1ienda. La colocación de los productos de una manera detenni· 

nada, liene también un costo, por lo que ºes necesario ponderar y saber qué es 

lo que se busca. 

Esto nos trae en consecuencia, la explicación del ténnino conocido como 

"frenleo", el cual liene como significado el arreglo de la tienda para que se 

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

El frenleo consiste en limpiar constantemenle, reacomodar la mercancia, poner 

mercancía "fresca", sobre el mueble que la está conteniendo. Sobre todo en los 

articulos que están escasos, para que aparente un buen surtido. 

Algo que los encargados del frellleo deben de tomar en cuenla. es que los 

productos "nuel'os" deben estar hasta atrás del mueble, para que los productos 

"viejos" sean desplazados primero. Esto es una láclica que ha funcionado muy 

bien. Cabe mencionar que el cliellle, también tiene el conocimiento de esto por 

lo que al querer encontrar el producto más fresco se dirige al fondo del mue­

ble. 

Esta acción pemtite al consumidor observar la mercancía, incluso ver los colo­

res de la misma, el precio, compararla con otras que están exhibidas también. 
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Es decir, facilita la compra y la hace más agradable, ya que el cliente compra 

lo que está viendo, 

Ha funcionado muy bien en las tiendas de autoser.icio, pero también en los 

peque1los establecimientos. 

En la tienda de autoservicio, debe de haber un sistema en el cual se "midan" 

las ventas de las mercancías que han sido puestas de esa forma, para que poco 

a poco se vaya haciendo lo mismo en los anículos que el encargado considere 

necesario. 

Para que este sistema fimcione, 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 sabrá sí es rentable o no 

la implantación de tal sistema para la tienda. 

Resumiendo, se pueden adoptar diferentes fomias para In medición asi como el 

incremento de las ventas en las tiendas, para lo cual es necesario la planogra­

mnción, pero en fomta breve se pueden seguir los siguientes pasos: 

1) Tener a la mano un plano de In tienda, en el que se incluyan todos los muebles 

de la tienda por depanamento. 
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2) Tomar en cuenta a los productos que ·queremos exhibir así como el espacio 

que se les va a'asignar. 

3) Escoger a un ~li~nte (varios) y diagrainar la ruta· que sigue en la tienda, esto es 

tener conocimiento de las compr3's qué hace: 

4) Detenninar si el clienie caminó innecesariamente pa~a adquirir Jos productos 

que necesitaba. 

5) Detenninar los Jugares en donde las ventas son altas ó bajas. 

6) Detenninar las áreas en d.omlela gente.se "e:~1botella" y d_onde no. 

7) Saber si Jos niuebles son los n~e~uaJ.os'~iira ~Je ICÍs prÓdúctos se exhiban bien 

en Ja tienda. . . 
, .. ·.'.' 

Con estos pasos es facU det~~1iria.f:cuáiJ/son fos artículos qUe necesitan ma· 
• -, :.' ·-' ,·' ; '·-'U,., .• ' ,;• .·~. ~ ,' . . . ' . . --·· 

yores promociones o Íln ilÍejóffóriíüi de e.~Íihfrios. 
, .. ; .·.··--:-,: ,,. -. ----

Así podemos colocarprodüctos gaii~l1ó cerca 'de los productos que no se ven· 

den, saber si la ubic~ción dé los productos ven~id_os es la correcta. 
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En caso contrario, podemos reubicar tanto a los muebles como a los produc· 

tos que sean necesarios o incluso adquirir mejores murbles para que las ventas 

se incrementen, las aglomeraciones desaparezcan y los clientes están satisfe· 

chos por la comodidad que esto les proporciona. 
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CAPÍTULO 4 "PLANOGRAI\IACIÓN EN UNA TIENDA" 

Comenzaré por dar un breve marco de cómo la planogramación ha cambiado 

la operación en las tiendas de autoservicio, para después trata; algunos con· 

ceptos ligados a este tema. 

En la década de los sete111as, las computadoras servían únicamente para hacer 

análisis cuantitativos y es en In década de Jos ochentas cuando, con la apari· 

ción de las microcomputadoras, se generan programas específicos para distin· 

tas aplicaciones, tal es el caso de programas para el manejo de espacios en el 

anaquel, cuentas por cobrar, inventarios, cte. 

De tal fom1a, que en la década de los setentas, las computadoras servían para 

soponar In operación, en la década de los ochentas servían para manejar In 

operación y en los uoveiltas cuando se ntilizim para cambiar la operación. 

Con el desarroÍI~ ele la tccr; ologfa; día éon. día s~ generan grnnd~s .volúÍnenes 

de infommcióu que seria. itnpiisible iílializár y ¡itilizn~ siweJ Úso. de las ci>mpu-
-.. ; ;~ 

tadoras. 
,-· 

J>or otro Jado, eJ incremetrto C~llSl~nfo en eJ rr'úfuei~:de' ÍJiarcas que córi'cÍuyen 

en los mercados, riu~nd~ al irí~ieiniir1i~ ~n ;I riú~~i~ de pf~senta,ciones y tri-- . ..-.' - .- ... :·'-, .-,·.·.' ·-- ', -_ 

matlos de los productos, nuevos ~onceptos, seg;;ieniacior~~s dé Jos ~rercitd os y 

extensiones de lineas que ri:aliz1nlos fabrieri11t~s.~~~-~r~r11a necesitfád de-ina' 

yor cantidad de espacios en los mrnqueles de Íos auwservicios; para poder 
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exhibir y poner a disposición del consumidor, diferentes alternativas en la se-

lección de los productos que busca. Esto genera entre los productores y fabri-

cantes, una lucha constallle por conseguir estos espacios en el anaquel para 

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

necesidades de los consnmidores. 

Las áreas de venta y los anaqueles en los autoservicios no han tenido un au· 

mento o incremento significativo, por lo que los espacios en este tipo de ticn-

das son criticos e insuliciemcs para In colocación de todos los productos que 

se encuentran en el mercado, y así poder satisfacer n sus clientes. 

Por otra pane, el autoservicio enfrenta altos costos en In operación y en el 

costo de los inventarios (recordemos que el mejor inventario, en cua1110 a 

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

aprovechar al máximo los espacios, racionalizando también los inventarios, · 

buscando 1111 equilibrio para evitar la folla y el exceso de los mismos. 

De tal fonna, es necesario para las tiendas de autose.rvicio, la adininistración 

de los espacios en el anaquel, para maximizar el áprovechamiénto de los mis­

mos, incrementando la rotación de los produétos, opiimiiar los h1vent~rios . 

manteniéndolos al mínimo necesarlo~e irícre.hehtn; el ;lliomo ·sobr6 la inver-
- '. -· ·70__ ' ~,~_·-----,-~ . , 

sión en inventarios. Tambi.én buscrtc.~itocilrI~~ilÍípllcaéioJiésfináncieras,en la 

colocación de cada producto en fos
1

anaqll~les. 
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Luego entonces, la administración de espacioHn el anaquel es de vital impl'lr· 

tancia para los autoservicios, para poder ser más competitivos, más rentables, 

y tener consumidores satisfechos con.fa tienda, .es decir, la creación de parro· 

quiauos. 

Es primordial para las organi,zaciones ~e.tallistas, el conocer y poder ftjar el ni· 

vel de servicio que se requid~e·d~r ~I ch;1S1ÍÍnido~, es decir el porcentaje de los 

consumidores que se quiere siÍÚsfüccr; pára ·.oíiéntÍlr el surtido, los inventarios 
.;,, l.·":j.•.:.•;:<.,':>•··· 

y garantizar el aba.sto de tos füodüctos'..~Ón"w1 nivel de costos en inventarios 

adecuado. . . '. > . . . 
E:.:iStcu sistemas que'icfléjau 1¡Le1'.11~s deicada uno de los productos en las 

._ . :- ,: -. ,· . -., : ~: .. '·: . . . ' 

diferentes cajás,· de t~F~ui~~ ~~~'.s~1~cd~i1 Únsolid~r por tiendas o por ca· 

dcna de tiéndas. ~st~:i~;d~i~~ión ;~~~Ja ~; ii1o:~ñ1iei1io ;:guiar en ias ventas 

tanto en· u~idád~~·~~.~~e1\~~Íor; elt"~~ ~~~od1l"d~dl>; p~i~· e~1rilifoiitiación 

110 refleja la. cantldíid d~ i)i~ductos qiÍe lo:c~;l~;~i~o;~~ ;10 con1pmron por 
- . ,,_•. '-,-·o·-.··.:·,.._: .. , '- - ')·.:. , ¡- . . ., •-

fülta de existencias cÍ{~~_tos (ef~f IÍa~i~do agotainicnto en el área de vclltás, 
~~~· ··~.·.·. . . 

en el anaquel)~ Es!~ p;l~dá ser por" qué los a1iaqucles no se surtieron. a tiempo 

de la bodega o por que ~rpr~véed~r no entregó a tiempo o en las cantidades 

adecuadas, o por que· el es¡iaeio destinado n los productos es insuficiente para 

poder soporta~ el ritmo de venta de los mismos. 
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Cuando se lija 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 6-

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

niveles en las cantidades de productos en el anaquel son los adecuados, 

Asi como se detemlina el Nivel de Servicio Deseado, que es el objetivo a lle· 

gar, también debemos de conocer el Nivel Histórico de Servicio de cada pro-

dueto, esto es lo que ha sucedido en el pasado, los niveles de servicio con los 

que hemos trabajado anterionncnte. 

El Nivel Histórico de Servicio es un éSti~üÍdo dfr~ofc¿~taje de clientes que en 
_,''•'•"' - ,-'.- '- ' 

el pasado encontraron el producto que:'q.~iÚc~ .. 

Se puede asumir que el Nivel Históricd;de Servicio es de 95% cuando el ana­

quel está rara vez vacfo, por el contr~ri'? si;el níl~-q-uel tiene constantes agota-
.·_:-:·_--' :X·>: : -;~-: 

mientos, se puede decir que el nivel histórico de. servicio es de 70% o menos. 

No importando la causa por la .que ha~a· c~ado yacio siendo ésta que no se . . . -·. -; ·- .-- " - - . 
_-, ·. -' 

haya surtido a tiempo de la bodega o qu~ c(fü0oyeedor no haya surtido a ticm-

po, 
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NIVEL IDSTÓRICO SERVICIO 

• UN ESTIMADO DEL PORCENTAJE DE CLIENTES QUE, EN EL PA· 

SADO, HAN ENCONTRADO EL PRODUCTO QUE ELLOS QUIE· 

REN. 

NIVEL msTÓRICO DE SERVICIO= 80% 

MOVIMIENTO= 8 VENTAS PERDIDAS= 2 
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NIVEL "META DE SERVICIO 

-
LJ u --
70% 90% 95% 97% 98°/o 99% 

El costo del inventario se incrementa en forma expo­

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 1ma tien­

da, comenzaré por definir lo que es, wia representación gráfica de una góndola 

o anaquel, en la que se muestran los números de frentes de exhibición para ca- , 
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da producto y la cantidad de inventario de cada una (que es el número de uni· 

dades para cada uno). 

En la administración de los espacios contamos con el siguiente diagrama: 

A) CAPTURA DE DATOS: B) PROCESO: C)RESULTADOS: 

la) Etapa; de Producto. ····3a) Etapa; Evaluación ···Reportes y 

2n) Etapn; de Mobiliario.···· 4a) Etapn; Rediseño ••• Planogranms 

CAPTURA DE PROCESO RESULTADOS 
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CAPTURA DE DATOS DE LOS PRODUCTOS Y EL MOBlLIARIO: 

Ya que lo que se va a administrar son los espacios, es necesario tener la infor-

mación adecuada en cuanto a medidas fisicas de los productos, así como tam-

bién del mobiliario. 

La siguiellte es una lista de los datos mínimos de los productos: 

• ldentifictÍción y dmiipción del producto. 

,·,·: 

• Tipo de empaq1~(~Ój~;'b~'1ell~.~sdecir lafonna de los mismos). 
. -:_.· <::~~- ':_-\:··: -~-:-<_.-_ ... __ ::~:. 

' ' 

• Medidas fisicas (~llo;Andó y anchó). 

• Precio de venta. 

• Precio de costo. 

• Movimiento_regular(ventas en w1idades de un periodo detem1ioado) 

• Fomia de mercadeo (Cajas, unidades, charola.s, exhibidores, etc.) 
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Unidades contenidas en cada corrugado. 

Datos de mercadeo tales como los frentes que se penniten exhibir ( frente, 

lado derecho, lado izquierdo, tapa, etc.). 

• Modo de acomodación en el anaquel. 

EVALUACIÓN DEL PLANOGRA~IA. 

Se construye el anaquel para representarlo en la pamalla de la computadora tal 

y como se encuentra en la tienda, para poder así, primero analizar financiera­

mente cómo se encuentra y cuál es su rendimiento. 

Una vez analizado, el sistema sugiere a donde llevar el anaquel en témtinos de 

ventas, rotación anual, retomo sobre la inversión en inventarios y la cantidad 

de inventario requerido. 

Se efectúa la proporción que es como se va a repartir ese espacio, contra qué 

variable o con qué parámetros se va a efectuar el reparto del espacio en los 

productos. 

Estas variables son las que se uiilizan parn la proporcióh de esÍiacio: 

• Ventas en unidades. 

• Ventas cu valor. 
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• Utilidad 

Participación de mercado. 

Por lo que podemos decir que a iguales ventas en peso.s igual a espacio, 

' ·.· : :· ' 

Una vez efectuado el prim~rr~lisis, el. sisÍenta nos señala; 

en verde los p~od~cio~ ~¿~·cst6;1 s~bre Ínventariados 

-.. , o:.~:';:;,-.,·-~-~··': ·v. 

en rojo los qué est,Án bÍlj() iuyentiirindos. 

- -··,-. -J-

en blanco lo; ~Ue SC ~llCUentran e1Í bal11Í1ce. 

Indicando el n~meio de
0

~eiií'e~ actÜÍIÍes y éuántos l~s faltÍI o les sobra. 
-, .. - - - / .-.· ._,_ ' - - ,.._. ,, 

Después de e5to el sÍstenfo ¡>fo:dc bncer. él ajúste de fori11a aufomáticn, redis­

tribuyendo los ¡iroJ~·~t:l~si~¡áf1d:1~Úi i~ie'ntnrio n~~esario, asi como el 
._,.,- .. '.· .•<·"·.·;., ... --· .. . . 

número de frenles~~C~~O~~ di?~~u~ido~·.ias yentaid~ cado WlOS de ellos. 

. . 

Se define cuál es el nivel 
0deserVici~'que sé deséa dar al consumidor y este se 

.. . . . ((.~'..' / . . /· ..... . 
puede aplicar a illl ¡ir~ducto; aun grupo de productos o a toda la categoria de 
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productos, esto permite una gran flellibilidad y que se pueden manejar tantas 

variables como productos se encuentren colocados en el anaquel. 

Para lijar el nivel de servicio que se desea dar al consumidor, es necesario te­

ner en cuema el costo exponencial de proporcionar w1 mayor nivel de servicio, 

Esto es en la medida que se va acercando al 100% el costo de los inventarios 

crece en forma exponencial miemras que las ventas solo se incrementan en 

fonna gradual. 

El dar un 100% de Nivel de Servicio es in costea ble para el antoser.icio, el ni· 

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

ventarios se mantiene en niveles aceptables, en ténninos de costo. 

Lo anterior es que queremos fijar w1 nivel de servicio meto, pero ¿que ha SU· 

cedido en el pasado? Esto es el Nivel Histórico de Sel'\icio. Quiero men· 

cionar algunas características de los sistemas de administración de espacios así. 

como su evolución, para ver l11s bondades que han traído a la tienda de auto· 

servicio en los últimos años. 

Este puede ser el momento en que los sistemas de administración de espacios 

tengan más impacto en las tiendas. Se han diseñado nuevos sistemas de plano· 

gramas en donde los detallistas asi como los proveedores de, estos los utilizan 

cada vez más. Este es w1 paso más en la automati7.1ción de Jos autoservicios. 
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Lo que se busca es la optimización del espacio, así como la fastidiosa labor de 

colocar y saber cuanto colocar en los anaqueles. Es decir, los sistemas para la 

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

sino también el porque, de esta distribución. Los sistemas se pueden usar en 

peque1ias tiendas de conveniencia así como en Jos grandes almacenes, lo que 

impona es que se sigan los conceptos así como las indicaciones de estos sis-

temas. 

Lo que los sistemas proveen al ·detallista es lo que se conoce como DPP (esto 
:, .::>> '¡(::,.: ·, :. 

es Direct Product P~ofitabilit;') esio es Ja utiUdad que cada articulo que está 

colocado en el anaq~el nos propor~iÓna! No solo saber el como de la coloca­

ción de l~s ~lticulos en el anaquel SÍllO el porqué, de la colocación de éstos. 

Por medio de Jos .planogrnmas se sabia la colocación exacta de los productos 

ademas s de que eran sumamente vistosos. 

Una de otras razones para que los detallistas usen este tipo de sistemas es el 

inventario así como los costos que esto implica. Recordemos 1¡ue el mejor in· 

ventario es el que no se tiene. 

Los nuevos sistemas de administración de espacios proveen al usuario la sen· 

sacióo de estar parado enfrente del anaquel, se pueden agrandar las imagenes 

de un dele!Jltinado producto, viendo a la sección de dulces o refrescos; por 

ejemplo. Nos pueden dar información acerca de la llamada información y~llÍtil, 

esto es el UJ0\1tniento de los productos, iufonnacióu de costo· así como de. 
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precios. Esto es debido a ciertas promociones que se llevan a cabo con algu· 

nos productos y no podemos tener la infonnación adecuada en el momento 

adecuado. Esto es básicamente para infonnación de los inventarios, saber qué 

productos se están rotando, saber los qne no, y determinar el nivel optimo de 

inventario para que nuestro costo no se eleve demasiado. 

En los sistemas se pueden disecar el tamaño así como las dimensiones de los 

anaqueles, adecuados para cada articulo en particular, cabe mencionar que 

estos sistemas son v válidos para 1m 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 elemento esenciales con lo que los sistemas deben alimentarse son los si-

guientes: una base de datos aceren de los productos, infommción de merca-

deo, In rotación de cada producto. Pero también hay que mencionar que los 

beneficios de estos sisíemas. se pueden ,ver mejor a m,éd.ida que se usen más. 
··.··:-. . ,·:· :' 

Todo esto suena muy bien, pero l1ay qu.e tomar. en cuenta el costo de estos 

sistemas el cual no es mtiy elevildo di: acuerdo a los benefici~s que producirán 

a las tiendas. 

Se debe de mencionar qúe éstos sistemas pueden rnanejár 

todos ló tipos de categ~rias q~éla tienda necesite. 



Los sistemas pueden generar imágenes genes de todos los productos que se 

necesiten colocar en el anaqueL podemos ir desde una pasta de dientes asi co­

mo lo~ detergentes de cinco kilogramos o cajas de cereales, jabones de toca­

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

Un punto que no se ha mencionado es que le pennite al usuario ver varios es­

cenarios dentro de la tienda, ¿qué 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 

agrandar un anaquel detenninado, podemos incrementar o disminuir el nivel de 

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

sean las deseadas, así como la ubicación dentro de la tienda. 

Por los motivos antes mencionados podemos decir que en estos dios la tienda 

que no cuente con un buen sistema de la administración de espacios, tal vez 

obtenga las utilidades que se hayn propuesto, pero teniendo w1 sistema de es­

tos es mucho más factible que obtenga lo que desea. 

Comentando lo anterior, los comercios que sobrevivan a la etapa de consu­

mismo, podrán tener nuevas alternativas de enfrentar el reto. ¿Cuál es la clave 

para que las compañíos sobrevivan? No existe la RESPUESTA, pero la más 

cercana es que todas las áreas de la empresa trabajen en w1 TODO no que ca­

da wrn haga lo que quiera. 
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En cuamo a la administración de espacios es conveniente mencionar algunos 

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

beneficios del planograma. 

Se puede mencionar que en la primera fase, se tocaban aspectos como la colo­

cación de los productos en el anaquel, la exposición de éstos que solamente 

podía 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 las tiendas, intervenía el criterio del gerente para la 

colocación de los articulos y demás factores que desaparecer 11 con el paso de 

la tecnología. 

En la segunda etapa de la administración de espacios, los productos se asigna· 

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

implica uu costo; por otro lado la metodología empieza a cambiar ya se cm: 

pieza a utilizar más la com1>utadorn para dar apoyo a la operación, aimqiie to· 

da vía hay la existencia de planogramas manuales, esto se puede decir que aca~ 

bó aproximadamente hasta 1981. 

Por último en la tercera etapa ya se toman más factores como el tiivel histórico 

de servicio, los inventarios, se hablan de bases de datos de software cómo 

Space111a11 y Apollo, es decir ya se vive la etapa de la infommción; eii doííilc 
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las computadoras pueden llegar a cambiar la operación en los centros de dis­

tribución. 

Tomando en cuenta cienos factores proporcionados por el Instituto de Co­

mwiicación en el Punto de Venta, nos damos cuenta de la imponancia de tener 

bien balanceados los productos ya sea con el inventario así como la rotación 

que deben tener, asi como los días de abastecimiento por pane del proveedor. 

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

• de las decisiones de compra son hechas en el pwito de venta 

llevan niás de S segundos. 

• de las compras no son planeadas. 

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

visualizados por los consumidores. 

y no 

• La Visibilidad en el punto de venta es la clave para las buenas ventas. 

Cuando hablamos de mercadeo en mta tienda de autoservicio, se busca mejo­

rar aspectos como los siguientes: 
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• Aumentar la rotación de un producto, 

• Aumentar las ventas por impulso. 

• Atraer la atención de los consumidores. 

• Conquistar nuevos consumidores. 

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

sistemas de exposición representan. 

En la técnica de e~lJosición venical tenemos cienas ventajas como son: 

• La altura adecuada de la exposición. 

• Mejor manipulación de los productos. 

Pero también existen los inconvenientes como son la gran concentración de 

clientes en la tienda. 

Ahora bien, en la técnica de exposición horizontal, la gran ventaja es que evita 

la concentración de clientes; pero las desventajas son las que a co1itinuació1i se 

mencionan: 
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• No crea un patrór1 de exposición, 

• No hay semejan:ia en cuanto a Jo que el cliente quiere encontrar. 

Lo que se busca obtener con el adecuado manejo de espados.es que se esta· 

blezca wrn meta común entre el minorista y el prove.edor,•: es decir que sean 

socios en rentabilidad. 

Una de las preguntas que se hace más frecuentemente el minorista es saber la 

mejor mezcla de los productos para que me .p.en~h~ obtener la máxima renta· 

bilidad, con la menor inve~sión en lo,s inventarios así como la satisfacción del 

consumidor. 

Por tal motivo lo que debenlos de evaluár es el ROU que es el retomo sobre la 
. . . '' 

inversión en los. inventarios ( se obtiene de la siguiente manera Margen de Uti· 

lldad x Movimiento; Movimie~to =Ventas I Inventario Promedio). 

Podemos detemlinn.r qué
00

pcirnt~dio de ~I análisis corijw1to del ROi! así como 

el Nivel de Ser:VicÍo éri e/C:'1ie~te, ·se logra In creación de un mecanismo regu· 

lnr de seguimiento deÍ. d.is;mp~rlo. económico de la mezcla de los productos 

expuestos; 
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Con esos datos así como las dimensiones de Jos productos y del ana'que~ es 

posible cuantificar el valor del espacio para cada producto. 

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

• Evaluación económica de la ubicación. 

• Niveles recomendados de ,inyeútario;_ 

• Impresión de reportes cGiáfi~a's, 'pJdnogramas) 
.'~ ; !, ' ' '. :,_ : .. ·: 

• Revisión y Evaluación de Ubii:adóil. 

Por lo que un ndeéuado man~jo d~ Jos inveníarios por medio del apoyo de unn 

PC además de éonocJÍ eln1~r~lldri al ~ue me estoy dirigiendo y IU1 conoci· 

miento de mi negocio ayudar n a que In rentabilidad sen In esperada. 
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CASO PRÁCTICO 

La tienda de autoservicio "X" tiene problemas con la administración de espa· 

cios en sus anaqueles por lo que en las siguientes hojas nos enfocaremos a en­

marcar la situación 11ctual de un anaquel en especial ( en el rubro de aceites) 

por medio de los planogramas así como la resolución ayudados por una PC y 

veremos cómo 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 más cercano a ello. 

A continuación haremos un análisis de la sección de aceites, que es la que es­

tará sujeta a nuestro reporte. 

ANÁLISIS DE LA SECCIÓN 

• Ventas proyectadas para esta sección S l ,008.54 

• Vemas perdidas $272.14 

• Utilidad Bruta Proyectada S-IJ 1.96 

• Utilidad Bruta Proyectada sobre la Inversión en 

• Inventario Promedio del estante Sl,205.12. 

• Inventario Promedio de la tienda Sl,274,98 

• Rotación Promedio Proyectada 41.J 

• Esca sección contiene 26 productos. 
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• Ventas Totales para esta sección $1,216.65 

• Utilidad Total SS 17,83 

• Rotación Total 41 S 

• Espacio Lineal Total 381 .54 

• Total de unidades para esta sección 605 

• Número de frentes 96 

AN,\LISIS POR CATEGORÍAS 

La categoría que más se vende en esla sección son Jos Accesorios para Auto­

móvil (en su tipo de aceites). S3.J7.94 que representa el 34.50% de el total de 

las ventas proyectadas. 

La categoría que menos se vende es la categoría de Tratamientos. S 105. 71 que 

representa el 10.48% del total de las ventas proyectadas. 

Las categorías más vendidas son las siguientes: (que representan el 100% del 

total de las ventas) 

• Accesorios para Automóviles 

• Anticongelantes 

• Limpiadores de manos 

• Aceiles 

Tratamientos 
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Las mejores categorías, clasificadas por su utilidad son las siguientes: 

(Representan el 100% del total de Utilidad en la sección) 

• Accesorios para Automóviles 

• Anticoogelanres 

• Limpiadores de manos 

• Tratamiell!os 

• Aceites 

Las mejores categorías catalogadas por su rotación (representan el 100% del 

total de la rotación en la sección): 

• Accesorios para Automóviles 

• Aceites 

• Limpiadores de Manos 

• Anticongelantes 

• Tratarnie111os 

Las mejores categorías catalogadas por su espacio lineal (represe111au el 100% . . . 

del total de espacio lineal de la sección): 

Accesorios para Automóvil 

• Aceites 

• Tratamientos 

• Anticongelantes 

106 



Limpiadores de manos 

Las mejores categorías catalogadas por sus áreas (representan el 100% del 

total del espacio en área de la sección): 

• Aceites 

• Accesorios para Automóviles 

• Anticongelantes 

• Tratamientos 

• Limpiadores de manos 

Las mejores categorías, clasificadas· por el espacio cúbico (representan el 

100% del total del espacio cúbico de la sección}: 

• Accesorios para automóvil 

• Aceites 

• Anticongelantes 

• Tratamientos 

• Limpiadores de manos 

Las categorías más bajas clasificadas por ventas son: 

• Tratamientos (S !08.6) 

• Aceites 

• Limpiadores de manos 

• Anticongelantes 
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o Accesorios para Automóvil ($402.08) 

Las categorias más bajas clasificadas por Utilidad son: 

• Aceites ($41.42) 

• Tratamientos 

• Limpiadores de manos 

• Anticongelantes 

o Accesorios para Automóvil (($223.36) 

Las categorías más bajas clasificadas por su rotación son: 

• Tratamientos (34) 

• Anticongelantes 

• Limpiadores de manos 

• Aceites 

• Accesorios para Automóvil (167,50) 

Las categorías más bajas clasificadas por su espacio lineal son : 

• Limpiadores de manos (47.93) 

• Anticongelantes 

• Tratamientos 

• Aceites 

• Accesorios para Automóviles ( 111.66) 
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Las categorías más bajas clasificadas por el espacio en área son: 

• Limpiadores de manos (575.17) 

• Tratamientos 

• Anticongelantes 

Accesorios para Automóvil 

• Aceites 

Las categorías más bajas clasificadas por su espacio cúbico son: 

• Limpiadores de manos 

• Tratamientos 

• Anticongelantes 

• Aceites 

• Accesorios para Automóviles 

Las categorías más bajas clasificadas por el espacio en área son: 

• Limpiadores de manos (575.17) 

• Tratamientos 

• Anticongelantes 

• Accesorios para Automóvil 

• Aceites 
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Las categorías más bajas clasificadas por su espacio cúbico son: 

• Limpiadores de manos 

• Trstamieutos 

• Anticongelantes 

• Aceites 

• Accesorios para Automóviles 

Existen cinco categorías en esta sección, que son, Limpiadores de manos, an­

ticongelantes, aceites, Tratamientos, Accesorios pnrn automóvil. 

ANÁLISIS POR FABRICANTES 

El fabricante que más vende es STP, con S292.89 que representa el 29.04% 

del total de las ventas proyectadas para In sección. 

El fabricante que n1enos vende es Quaker Sfote, con $21.44 que representa el 

2.13% del toial de los ventas proyectadas para la sección. 

Los mejores fabricantes; eÍiisiflcailos por ventas soi1: 

• Otros (S370.74) 

• Stp 

• Go-Jo 

• Móbil 

• Citgo 
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Los mejores fabricantes, clasificados por utilidades son: 

• Otros(Sl77.JI) 

• Stp 

• Mobil 

• Go - Jo 

• Citgo 

Los mejores fabricantes, clasificados por espacio lineal son : 

• Otros (150.33) 

• Stp 

• Go - Jo 

• Citgo 

• Pennzoil 

Los mejores fabricantes, clasificados por espacio en área son: 

• Otros 

• Stp 

• Citgo 

Mobil 

• Go- Jo 
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Los mejores fabricantes, clasificados por espacio cúbico son: 

• Otros (21.66) 

o Stp 

• Citgo 

• Mobil 

o Go .Jo 

Los fabricantes más bajos de acuerdo a sus ventas son: 

• Quuker State ($27.09) 

• Pennzoil 

• Citgo 

• Otros 

• Go ·Jo ($192,42) 

Los fabricantes más bajos de acuerdo a su utilidad son: 

• Quaker State ($7,49) 

• Pennzoil 

• Citgo 

• Go -Jo 

o Mobil (SI 12.27) 
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Los fabricantes más bajos de acuerdo a su ro1ación son: 

• Quaker State (21) 

• Pennzoíl 

• Ci1go 

• Go- Jo 

o Mobil(S4) 

Los fabricantes más bajos de acuerdo a su espacio lineal son : 

• Pennzoil ( 12.69) 

• Quaker Stale 

• Mobil 

• Cilgo 

• Go-Jo 

Los fabricantes más bajos de acuerdo a su csj)acio en área, son: 

• Pennzoíl 

• Quaker State 

• Go-Jo 

Cítgo 

• Mobíl 
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Cabe mencionar que estos análisis fueron realizados antes de que se hiciera el 

estudio correspondiente con ayuda de la PC, y observaremos a lo largo del ca­

so práctico 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 Gráfica 1 observaremos un simple planograma realizado en tercera di· 

mensión, el cual contiene tanto al anaquel como a los productos en él. 
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GRAPICI\ l 

Planograma 1 . 1 Trallic~ 
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En Ja Gráfica 2 podemos ver a los nombres de los productos en wia vista de 

frente y en wia vista plana. 
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CRAl'?CA 2 

Pomogrnma Inicial 
Traffic...__ 
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En la Gráfica 3 se observa un análisis 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 retomo sobre la inversión en inventario, productos en anaquel. 
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PROJECTED SALES 
LOST SALES 
PROJECTED OROSS PROFJT 
LOST OROSS PROFIT 
PROJECTED OP ROll 
SHELF INVENTOR Y 
BACK ROOM INVENTOR\' 
STORE INVENTOR Y 
PRUJECTED TURNS 

ALLOCATED PRODUCTS 
UNALLOCATED PRODUCTS 
UNASSJONED PRODUCTS 
ZERO MOVEMENT 

LOCK "PREVJOUS 
INVENTOR Y CALCULATJO)I: 
OPROJJ CALCULATJON: 
NORMALJZE TO: 

GRÁFICAJ 

EVALUATEPRODUCTS 

PREVIOUS 

$ 0.00 

s º·ºº 
s º·ºº 
S0.00 

0.00 

s º·ºº 
s º·ºº s 0,00 

º·ºº 
o 
o 
o 

·o 

NO 
AVERAGE 

COST 
7 DA\'S 
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CURRENT 

$ 1,008.54 
$272.H 
s 431.96 
$ 1 JJ,13 

33.23 
s 1,205.12 

s 69,86 
s 1,274.98 

41.27 

26 
1 
o 
o 

TARGET 

$ 1,221.70 
$ 58,98 

$ 520,02 
$ 25.07 
. 40,71 

'$ 1,160.94 

$ º·ºº 
Sl,160,94 

54.91 



En la Gráfica 4 se muestran los productos de acuerdo a un highlight, esto es 

en verde los productos que están sobre inventariados, en rojo los que están 

bajo inventariados, y en blanco los que están en balance en cuanto a la deman· 

da y el inventario. 
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Highlight Inicial 
Trame +-
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En la Gráfica S se muestra cómo se va "forzando al mínimo" el inventario, yo 

que noromos más producros en blanco, esto"e~ que e~rán en baÍ~ce c"on la 

demanda, olUlque el sistema nos marca que t~daVia IÍ~y productos bojo inven­

lariados, es decir que hoy menos de l~ que lo dimfaa ~~ge.:C~be l11encio11or 

que los números 7/6 indican lo anre~or; ~I pri~~r 1i~~1ero,\ e~' loque n~ccsi-
10 y el segundo, 6, es lo que tengo. 
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Highlight Final 
Trame+---

UAA1".ICA 5 



En la Gráfica 6 vemos cómo el sistema ya pasó las ve111as proyectadas de 

Sl,008,54 a Sl,112.62; sin embargo al objetivo todavía no se llega (el cual es 

$1,221. 70); en cuanto·~ veníos perdidas han disminuido considerablemente (de 
. . . 

$272.14 a SJ68.06); Utilidad bruta proyectada el anterior file de $431.96 y el 

actual· es: de s.Jd6¡57; .utHida.d bruta perdida ha disminuido (de SI 13.13 a 

$78. S 1 ); la uti!lda(b':úta proyectada del retomo sobre la inversión en inventa· 
'' '· ·'·-- . 

rio aumentói,de :33:23 a· 42.07; el inventario de la tienda ha bajado, de 
'.· ~." 

Sl,274.98 a ·Sl,027.22,- Ja rotación proyectada se incrementó de 41.27 a 
. <-·~-\ 

56,52, todo esto coi1 los mismos 26 Jlroductos. 

EVALUATE PRODUCTS 

PREV10US CURRENT TARGET 

PROJECTED SALES s 1,008. 74 s 1;112.62 s 1,221.70 
LOST SALES s 272.14 s 168.06 s 58,98 
PROJECTED GROSS PROFIT s 431.96 s 466.57 : - s 520.02 
LOST GROSS PROFIT S 113.13 s 78.51 . s 25,07 
PROJECTED GP ROll 33.23 42,0F 40.71 
SHELF INVENTOR Y $ l,W5.12 s 957.36 s 1,160,94 
BACK ROOM INVENTOR Y s 69.86 s 69,86 s º·ºº 
STORE INVENTOR Y s 1,274.98 s 1.027,22 ·s1,160.94 
PRUJECTED TURNS 41.27 - 5Íi.52 54.91 

ALLOCATED PRODUCTS 26 , 26 

UNALLOCATED PRODUCTS 1 1 
UNASS1GNED PRODUCTS o o 
ZERO MOVEMENT o o 

LOCK "PREV10US NO 
iNVENTOR Y CALCULAT10N: AVERAGE 
GP ROll CALCULATION: COST 
NORMALIZE TO: 7DAYS 

GRÁFICA6 
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Una vez habiendo "forzado al minimo" nos encontramos con la siguiente in-

formación en cuanto a: 

ANÁLISIS DE LASECCIÓN 

• Ventas proyectadas para esta sección S 1, l l 2.62 

• Total de ventas perdidas S 168.06 

o Utilidad Bruta Proyectada $466.57 

• Promedio Proyectado de In Utilidad Bruta sobre In Inversión en lnven-

ürio $42.07 

• Inventario Promedio del estante $957,36 

• Inventario Promedio de la tienda Sl,027.22 

• Rotación Promedio Proyectnda 56,5 --

• Esta sección contiene 26 productos 

• Ventas Totales pnra esto seccióii S_l,;216.65 

• Utilidad Total $517.83 

• Espacio Lineal_de ln_Se9cjóii JSl;Jl 

• Total de tmidad~s (IJnféuJ¿s) pára la sección 564 
·: ... ·· ,·· ·. 

• Número de frentes 96, 
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AN,\LISIS POR CATEGORÍAS 

La categoría con más ventas es la de Accesorios para Automóvil ($384.20) 

que representa el 34.53% de el total de las ventas proyectadas. 

La categoria con menos ventas es Tratamientos (SI02.99) que tan solo repre­

senta el 9.26 del total de las ventas proyectadas. 

Las categorias más altas en cuanto á ventas son: 

• Accesorios para Automóviles ($402.08) 

• Anticongelante 

• Limpiador de manos 

• Aceites 

• Tratamientos (($108.06) 

(Representan el 100% de ventas totales de In· sección) 

Las catcgorias más altas en cuanto n utilidad son: 

• Accesorios para Automóviles ($223.36) 

• Anticongelante 

• Limpiador de manos 

• Tratamientos 

• Aceites (41.24) 

(Representan el 100% de la utilidad total de In sección) 
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las categorías más altas en cuanto a Rotación son: 

• Accesorios para Automóvil (167,SO) 

• Acehes 

• limpiador de manos 

• Anticongelantes 

• Tratamientos 

las categorías más altas en cuanto u espacio lineal son: 

• Accesorios para Automóvil 

• Aceites 

• Anticongelante 

• limpiador de manos 

• Tratamientos 

Las categorías más altas en cuanto a espacio en área son: 

• Accesorios para Automóviles 

• Aceites 

• Aruicongelantes 

• Tratamientos 

• Limpiador de manos 

las categorías más altas en cuanto a espacio cú_bico son: 

• Accesorios para Automóvil 
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• anticongelante 

• Aceites 

• Tratamientos 

• Limpiador de manos 

Las categorías ~ás bajas en cuanto a ventas son: 

• Trarnmientos SJOS.06 

• Aceites 

• Limpiador demaiios 

• Anticong.elantes 

•. Accesorios para An.t~móvil $402.08 

Las categorías más bajas en cuanto u utilidad son: 

• Aceites $41.24 

• Tratamientos 

• Lim1>iador de manos 

• Anticongelante 

• Accesorios para Automóvil $223.36 · 

Las categorias mas bajas en cuanto a rotación son: 

• Tratamientos 34 

• Anticongelantes 
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• Limpiador de manos 

• Aceites 

o Accesorios para Automóvil 167.50 

Las categorías más bajas en cuanto a espacio lineal son : 

• Tratamientos 

• Limpiador de manos 

• Anticongelantes 

• Aceites 

• Accesorios para AutomÓ\iles 

Las categorías más bajas en cuanto a espacio cu área son : 

• Limpiador de manos 

• Tratamientos 

• Anticongelantes 

•. Aceites 

• Accesorios para Automóvil 

Lns categorías más bajas en cuanto a espacio cúbico son: · 

• Limpiador de manos 

• Tratamientos 

• Aceites 
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• Anticongelante 

• Accesorios para Automóvil 

Existen cinco categorias en esta sección: Anticongelantes, aceites, Limpiador 

de manos, Accesorios para Automóvil, Tratamientos. 

ANÁLISIS POR FABRICANTE: 

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

total de l~s ventas proyectadas en la sección. 

El fabrica.11tc que ínerios vende es Quaker Stnte (S2 J.44) que representa el 
- . - . . 

l.93o/c, del totál,de I~¡ ventas proyectadas en la sección. 

Los Fabricailt;s~rás,nltos en cuanto a ventas son: 

• Otros $370. 74 

• Stp 

• Go ·Jo 

• Mobil 

• Citgo $54. 93 

Los Fabricantes más altos en cuanto a utilidades son: 

• OtrosSl77.l I 
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• Stp 

• Mobil 

• Go- Jo 

• Citgo S 12.63 

Los Fabricantes m:is altos en cuanto n rotación son: 

• Otros. 

• Stp 

• Mobil 

• Go - Jo 

• Citgo 

Los Fabricantes más altos en cuanto n espacio lineal son: 

• Otros 

• Stp 

• Go - Jo 

• Mobil 

• Citgo 

Los Fnbricnntes más altos en cuanto a espacio en .área son: 

• Otros 

• Stp 
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• Mobil 

• Cilgo 

Go -Jo 

Los Fabricantes más nitos en cuanto n espacio cúbico son: 

• Otros 

• Stp 

• Mobil 

• Citgo 

• Go -Jo 

Los Fabricnntes más bajos en cuanto a ventas son: 

• Quaker Srnte S27.09 

• Pennzoil 

• Citgo 

• Mobil 

• Go - Jo SJ92.42 

Los Fabricantes mas bajos en cuanto a utilidad son: 

• Qunker Stnte S7.49 

• Pennzoil 

• Citgo 

• Go - Jo 
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• Mobil$112,27 

Los Fabricantes más bojas en cuanto a rotación son: 

• Quaker Sute 21 · 

·• Pennzoil 

• C:itgo 

• Go -Jo 

• Mobil 54 

Los Fabricontes más bajos en éuu1110 n e51)acio lineal son: 

• Quaker Stnte 

• Pennzoil 

• Cítgo 

• Mobil 

• Go ·Jo 

los Fabricantes mtis bajos en cuanto a espacio en área son: 

• Quaker Stnte 

• Pcnnzoil 

• Go- Jo 

• Citgo yMobil 
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·Los Fabricantes más bajos en cuanto a espacio cúbico son: 

• Quaker State 

• Pennzoil 

• Go ·Jo 

• Citgo 

• Mobil 

Existen siete fabricantes en ésta sección :Quaker State, Pennzoil, Go • Jo, 

Citgo, Mobil, Stp, Otros. 

Ahora, comparandÓ )o~ cambiÓs efectuado~ éón base e)I ~el forzar ni n;inimo el 

inventario, e11co1;framosio~ si~ui~.i'i~s ;tisüJtjido;~ •• ·~alcsóiin~e'preli1!1lnores: 
-~ ' --· -- '. - - -• =· '"">"·-;·'-'- - ,- .•.• ·- - .•. - - ' .. -· --. - . - · •.. - - •. ·_ 

-~ .. ~ , ... -:·. ---~---- - ;: :::.'.:\-. \-·:·>" _'/ :(~_,: ·;. .· : __ '.'.:, 

• Ei totiil de la~ véntll:pro'f~ctnd~s s{i;lc/d~1entien Sio4.d~. ·i~e equivnlé u 
• '' : -~ " - • ·~ __ • = ' -~ ,._, -__ -- --.,_• .:, •• -.-· - ·-;----; o-·-- e - :· -"- - ·---

9.35%. 

• ¡¡1 total de las ve1ífos proyectadas perdidas dismhiuyó en'. s 104.os (· 

6i.93%). 

• El totnl de lo Utilidad· Bmtn proyectado se incrementó en $34.62 (7AÍ%). 

• El totál de la Utilidad proyectado sobre In Inversión en ií1ve11tano se incre· 

mentó SS.84% (21%). 

• El Inventario prómedio del estante bajó en $247.76.(-25.88%). 

• El lnvelitririoprim1edio total de la tiendo bajó en S247. 76 (-24.12%). 
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• La Rotación Total subió a 15.2 

• No hay diferencia en el número de productos que manejamos. 

o Las ventas totales no cambiaron. 

• La Utilidad Total no cambió, 

o El espacio lineal bajó en 0.2~ (-0,06%). 
1.·;, '·;-..-

• El total de unidades bajó en 41 (~7.27%). 

• El número de frentes no cambió. 

ANÁLISIS DE LA SECCIÓN (ANTERIOR) 

• Ventas Totales Proyectadas S 1,008,54 

• Total de Ventas Perdidas $274.14 

• Utilidad Bruta Proyectada S43 l. 96 

• Promedio d~ la Udlidli.d Bmta Proyectada sobre el Retomo de la Inversión 

en inventarios $33.23 : 

• lnve!!l~fio Prmi!¿J¡¡; de~na~uél S 1,205, 12 • 

• Inventario p¡dituidii? dJ 11; íiJii~a SI,274.~s 

• El total de la~ ve~i:1s pa~~}~1ccciÓií es dé S 1,216.65 

• El total de la ~tmdk~ e;;deS517.~3 
- .·. :: '• ;~)( .. :.:;:~~:.:.:·,~:_··;,-~;:--- (· 

• El espaci~ line~.Jes.'de J8L54 

• El t~íal de
0

uni~1ide~ p~ra. la s~cción es de 605: 

IJ6 



• El número de frentes es de 96. 

AN,\LISIS DE LA SECCIÓ (AC1'UAL) 

• Ventas totales proyectadas S l, 112.62 

• Ve11tas totales ,perdidas S 168,06 

• Utilidad lm1ia ~~oyectadn $466.57 

• Promedio de laytilidad Brnta Proyectada sobre el retomo de la Inversión 
.. ;.,:" .. 

en Inventarios S42.07 · 

• lnventáno prornedio{¡J 1átié1Ída ss1:027.22 
' _, . . ". , . . ~ . 

• Esta secci~~ ~o~tiene ~6 Üoductos. · . 
' . ;, ' -- ". . ~· --- ' . - - .. 

• Ventas T~talesd~Ín s~cció1ísi;216.65 

• Uiilidad Tot~I S~l7.~3/ 
• Espacio line;l 3SL3 1 _ 

• Total dé uúidadés pnrn la sección 564. 

• El númcroM frentes es de 96, 
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En la Gráfica No. 7 se observa el estante como era en 1111 principio, consta de 

4 charolas siendo la de abajo (pegada al piso) la más grande y confonne se van 

acercando al techo va disminuyendo el tamaño de las mismas. Un p1111to clave 

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

se reduzcan de acuerdo a las necesidades y requerimientos tanto de Ja deman­

da como el costo del inventario. 
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En la Gráfica No. 8 se muestran cómo finalmente quedan lodos los artículos 

en el estante en balance, esto es la demanda con el inventario, para que no se 

den los casos de sobre iovenlario (recordemos que serían de color verde) o 

bajo inventariados (de color rojo). 

Se muestran los espacios que cada producto debe de ocupar en la charola así 

como el código o la clave de cada uno de ellos. 
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GRAPICA 1 

Planogram Final 
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En Ja Gráfica No. 9 se ven Jos, siguientes puntos que son Jos más importantes a 

tratar: 

• En cuanto a las ventas proyectadas vemos 'que sé, superó el objetivo el cual 

era de s1,221.10 contra las ~~i~~l;s de's1,z3s.27., 
.. . -- ' .. ' ''"', .... -\. ·-·· 

--. +-,.·;-~·· ->:~ .- '. ¡·_,,,::f-''. ,.:,_-;--: \i·_:_~ : 
Las ventas perdidas son menos ,dé lo• que''se niarcfoba :coino ideal o suge-

°' ,,-;- ::-; __ , t'_-;;_;• ;:.-:·. 

• La utilidad bJ1ii~'prriyectada es'maf~r(S5,,2S;J.4) ~ontrala sugerida ,de 
-. <~:-- -._'.:~,,': .. - ~~'.,:-- u .. ::;;" \\: : 

$520.02. 
. ' :~' . " ·~:>.,:. ;: i·· ; '.~ ' . -

• En la Utilid¿d bfuÍ~ p~rdid~'~s sÍ9:9s é:o1íirii sZÚ7,est~ q~iere decir que 
~ ·_ ~- ."· .. ~-;'r-':: ---".',_;:·:;e~.::·;-:.;,;·.<·><<····,. ;-.~-;;,: ,::\;;·-~ . ;:;·._, ' • 

no se perdiÓ 'iaiÍt~'~o1~~ i~,,~~~r~fi~.' ' ' ,, ;:; . 
• E,n cua~io a' Ja UtHidd~ B~~~ proye~t~;4a delRejo~1c{so.b~e la .i,n\•ersióh en 

Ínven;ario se tuvlJ;n)~~~~:~e~~s (¡~(';o<é~Jal1;~:;¡0; ~iel1do qué se obtuvo 
-"o".-·-'•" :;;·-· ·_ •. ,, 

37.61 en contni de 4ó.1i)i' 

• Se tiene más inveníariÓ'e~'~Í e~ii'1IÍ~;~ eiió é~debid~ a ~ue las charolas 

(dadas las condiciones' cie~i'mll~h¡~)'Ú'.;ü~ierJf¡¡giahcí~r pero~ shi reper­

cutir en aspectos negatiJos.'reJ~i;ios SI ;2~ J.s3':n. hig~r de S 1; 160, 94. 

• Tenemos un total de 27 'prÓdlictos ei1 el estante eit vez de 26 como Jo 

muestra Ja gráficúto. 6: 
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CURRENT 

$ 1,235.27 
$ 45.41 

$ 525.14 
$19,95 

37.61 
$ 1,261.53 

$ º·ºº 
$ 1,261.53 

51;09 

27 
o 

TARGET 

s 1,221. 70 
s 5s:9s 

$ 520.02 
.s 25,07 

40,71 
$ 1,160,94 

s º·ºº 
· Sl;J60,94 

. 54.91 



La Gráfica No. 10 muestra las condiciones sugeridas del nuevo mueble dadas 

las posibilidades de crecir.1iento del núsmo y que no impida el libre tránsito por 

el pasillo en donde está localizado. 

I+! 



GllAPICA 1.0 

10' 

"l 
l • 

.1 
l 

Plnnogr.:una Final 

24" 

1.4" 

:2411 

2'4" 

145 



A medida de resumen podemos establecer los siguientes puntos, que son el re· 

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

el último análisis; los datos que a continuación se mencionan son el resultado 

final del estudio: 

ANÁLISIS DE COMPARACIÓN FINAL 

• El total de las ventas proyectadas se incrementó en $226.73 (18.35%). 

• El total de las ventas perdidas proyectadas disminuyó en S226. 73 (· 

499.34%). 

• La utilidad bnita proyectada se incrementó en $93.18 ( 17. 74%). 
. . . 

• La utilidad bruta proyectada sobre el retomo de la inversió;1. en ·inventario 

se incrementó en S4.38 ( 11.65%) . 

• El inventario del estante se incrementó en $56,41 c4:47o/o)esto debido a 

que las charolas fueron agrandndns.-

• El inventario de la tienda bajó en S i3AS (~ 1.Ú%). 
''',,·,•e 

• El número de mercnncln bajó eii wrn\iui.dlld. 

• Las ventas totales no cambiaron. 

• La Utilidad total no cambió. 

• El espacio lineal bajó en 1.61 (-0.42%). 

• El total de w1idades se incrementó en 83 (12.06%). 

• El número de fremes bajó en 5 (·5.49%). 
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ANÁLISIS DE LA SECCIÓN (ANTERIOR) 

• Ventas totales proyectadas $1,008. 54 

• Ventas totales perdidas $272.14 

• Utilidad Bruta Proyectada $43 1. 96 

• Promedio Proyectado de In Utilidad Bruta del Retomo de la Inversión en 

Inventario $33.23 

• lnvemnrio promedio del estante S 1,205.12 

• Inventario promedio de la tienda S 1,274.98 

• Esta sección contiene 26 productos. 

• Ventas Totales SI ,216.65 

• Utilidad Total $517.83 

• Espacio Lineal 3 81.54 

• Total de Unidades para esta Sección 605. 

• Número de frentes para la sección 96. 

AN,\LISIS DE LA SECCIÓN (ÚLTIMA) 

• Ventas Totales proyectadas Sl,235.27 

• Ventas perdidas totales $45.41 

• Utilidad Bruta Proyectada $525.14 
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• Promedio Proyectado de la Utilidad Bruta del Retomo de la Inversión en 

Inventario $37.61 

• Inventario Promedio en el estante Sl,261.53 

• El inventario promedio de la tienda es de S 1,261.53 

• Esto sección contiene 27 productos. 

• VentasTotalesSl,216.65 

• Utilidad Total $517.83 

• Espacio Lineal 379.93 

• Total de Unidades para la sección 688. 

• El número de frentes es de 9 t. 
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CONCLUSIONES 

• Las Tiendas de Autoseivicio pueden crear un mecanismo regular de se­

guimiento del desempeño económico de los productos expuestos en el ana· 

quel por medio de cifras tales como el Nivel de Seivicio y el Retomo sobre 

la Inversión en Inventarios. 

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

así como las dimensiones de los productos y el tamaiio de la charola. 

• Por medio de la planogramación se pem1ite un lenguaje común entre deta· 

llistas y fabricantes. 

• Se puede tener una plnneación adecuada de la mezcla de loa productos por 

cada tipo de tienda. 

• Podemos conocer las cantidades m~ximas de inventario 

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

pacio así como el ofrecer un mejor seivicio. 

• Con el conocimiento de los planogramas mejoramos la distribución de los 

productos; ayudados por w1a PC podemos obtener evaluaciones económi· 
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cas de la Ubicación, Niveles Sugeridos de Inventario, Revisión y Evalua­

ción de la Ubicación, Impresión de Reportes (Gráficas, Planogramas). 

• Conocenios las inÍpli~acio'r;es financieras en las decisiones de mercadeo. 

• Por medio de la administración de espacios podemos coordinar las activi­

dades y procesos implicados en él (manejo de espacios) y así tener más po­

sibilidades de llegar al éxito. 
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