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CAPÍTULO 1 

INTRODUCCIÓN Y OBJETIVO 

En la segunda mitad del siglo XX. nace el con::epto de supermercado o autoser11c10 en ~.1éx1co y se ha desarrollada a 
tra'JéS de los años hasta nuestros d1as en que se cuentaf'I firmas muy importantes qwe han alcanzado el é..:110 con este 
negocio de d1stnbucion de articulas basicos primero y de segunda y tercera necesidad al meior serv1c10 y calidez. asi 
carr:.:o a precios realmente campet1!1'.IOS 

=:n un pnr.ci::i·o el au~aserv1c10 se m1c16 con capital ¡ adm1rnstrac1on ext~dri¡e~cs y con la fwerza de traba¡o de !os 
me..:1C.dncs 1nv·Jtucrados d1ng1dos directamente por e! ..-!~eño del riegoi::10 :a v1s1cn que tuvo <;I 1.aer era bas1canient1 en 
un negocio familiar que a.Jmentana con gran ex.ita hasta üg. Jr implementar una 11er.da en cada ·:1udad del pa1s 

La corrioañ1a p1cnera en el giro del supermercado es Comercial Me-.:1ca!1a S A je C V qc;•en inrc10 funciones en la 
capital ,je la Pec:.itl1ca r.1ex1cana alrededor je los al"los sesenta en el centro de la ciudad y despues c:toco su segunda 
tienda ubicada en la Av Insurgentes Sur. ~na zona de gran influencia econcm1ca y con la fluencia de ctientes mayor a 
las expectativas .jel negocio lo que dio origen a un crec1m1ento potencial 

Sin lugar a dudas algunos otros interesados en el é~110 de este negocra por Id respuesta de ta pablac1on na esperaran 
rr:as y declararan la competencia. y as1 surg:ercn f:rrr"as como Blanco 4..urrera Gigante. Soriana. Oetodo, Chedraw. 
!rendas guberriamentales como !SSSTE. IMSS. UNAM. etc 

En la segunda mitad de la decada de los 80 Mexrco abnó su economia a una part1c1pac1on extraniera y pocos fueron los 
qt..e 1mag1naron que el sector importante en d1smbuc on y comerc1allzac1on. el departamental y el autoserv1c10 seria uno 
de los que de forma mas rap1da se globalizan a 

En 1991 Comercial Mexicana concreta la primera al1anzé. con una cadena extraniera ( Prrce Club). un mes despues el 
grupo C.fra quien para entonces se habia i:onverl!do en el coloso de los detallistas se a1ia con una cadena muy 
1rnportan1e considerada la mas grande y poderosa del mundo Wal Mart . en 1995 Comercial r,,ex1cana y la empresa 
francesa Auchan ccm1enzan a hablar de una posible alianza. sin embargo para 1996 por causas del choque de 
es1ra!eg1as no se consol!da totalmente la umon. y en ese rP1smo año Comercial Mexicana adquiere !as tiendas K Mart. 
pem desoi..es de los intentes de formar una nueva a1 1anza. Comercial Mexicana decide permanecer con lo que hasta 
ahora tiene y hacer frente al fenomeno globallzador por s1 misma fV•'ª""'"ª''",. rn 

rr,.., '"°l" (""' u'i '.T DJ .:i / li 

FALLA DE ORIGEN 



APUCACION QE• v=~CH4NDtStNG MEOtANTC i:1 "'NAUSIS FACTO~!AL EMPRESARIAL A UN.A TlENOA QC: AU!QSERVICIO 

Actualmente. !a competencia en México entre las llendas de autoserv1c10 es muy estrecha. debido a la creac1on de 
nuevos y meiores sistemas de venta. mstalac1ones modernas y me¡or ubicadas altamente compet1t1vos. incremento y 
mejoras en los serv1c1os prestados al cliente. melados de valuación de inventarios mas eficaces. etc 

En las ultimas decadas. !a venta al deta!!e ha sufrido mcrementos ·1ertrginosos y dramáticos cambios. en forma directa 
con cambios masivos en la sociedad y en su modo de operac1on La d1spers1on de la poblacron. el crec1m1ento de centros 
urbanos y suburbanos mezcla de edades y se.:os. la educacion e 1d1osincrasra. y el ingreso econom1co de los 
consumidores afectan cons1derabtemente los patrones de comerc1alizac1ón en e! pais 

Según un estudio realizado por A C Ntelsen. en 1987 se dio un incremento de tiendas al detalle del 17% contra 1981: 
en 1990 se 1ncrelT'ento un 7% sobre 1987 y para 1995 se tenia un aumento del 20% respecto de 1990. en el ar'lo 2000 
esta tendencia alcanza wn crecimiento aun mayor por 1a entrada de la globahzac1on que perm1t10 !a llegada de firmas 
extran¡eras. contando con un 32% con respecto a 1995 1vuqu•L 5/ 

En !os años ochenta. los autoserv1c1os buscaban un me¡or mercado tratando de ubicar de la me¡or manera sus 
productos den!ro de las tiendas. asi corno d1spersandose en la gec·grafia nacional obtener mas ut1i1dad cot1rn1zando 
recursos implementar s.stemas de computo y control para obtener datos precisos y oportunos para la toma de 
dec1s1ones y lograr un adecuado mane10 de inventarios 

En ra decada de les n0yentas tas tiendas de autoserv1c10 contaban ya con sistemas como carreras electron1cas 
mediante cod1gcs de barra merc=idotecnra descer.:ra11zada por tienda s1s:emas de compw!o en re~ pcr ~1ef'da 

conectados a un ser11dor central transm1s1on de datas via rad1ofrecuenc1a o microondas pub!1c1dad agresi .. a y aurriento 
en premociones 

0ara el año :2000. e! r:egoc10 deta11rsta ha entrado en una fase mode~"3 y vanguardista con ~ecnologia de punta 
1~f1uenc1ado por el comercio extraniero. y se ha con·1e~·do en una g•Jerra de r,rmas luchando por 1a :ai:tacion de cJ1e!1tes 
c~in r.-iercadcfecn:a y publicidad agresiva. promoc1ones ::orno ofertas y :lescuentos :entra pol1t•cas de prec:os ba1os. 
buscando sistemas para r.1ane1ar me¡or el espacro. me¡orar 1a d1stnouc1on del negocio. comerc1allzar por categonas de 
prcductos y por u:t1mo 1mclementar sistemas y paquetes ::1e softt1are avanzado 

En el amb1to del autcserv1c10 existen ,,anadas maneras de estimular el deseo de compra de los clientes hacia 
jeterm1r.adcs productos y la gran mayoría de les clientes de los estac1ec1m:entos dedica especial atenc1on a los 
asoectcs mencionados. siendo realmente escasos los que dirigen su especial atención hacia ta exh.b1c1on de los 
productos en los anaqueles y dispuestos para su venta 

La competencia entre las tiendas de autoserv1c10 en ~.1ex1co 1IT'pone a las cadenas y locales comercra!es. una acción 
d1nam1ca en el campo del · ~1ERCHAN01$JNG~ y es ahora :uafldO !a corT'petenc1a es tan estrecha que es necesario 
desarrollar y aplicar tacl!cas mercadologicas mas creatr..-as para provocar un desp1azam1ento mas acelerado de la 
mercanc1a en ext·'.lb1c1on en las diferentes areas que componen una tienda 

El presente traba¡o ha sido desarrollado pensando en el proced1m1ento para la correcta e_..hrb1c1cn de los productos en 
,.·enta Presenta los aspectos fundamentales para !a correcta planeac1on e 1mp1antac1on de 1as estrategias 
mercadolog1cas a utrhzar para la adecuada exh1b1c1on de los productos, ayudando a conseguir resultados meiores aun 
que !os cbten1dcs utilizando la forma de operac1on trad:c1onal en :a mayoria de tas tiendas de autoserv1c10 s1tuac1on que 
se refle1a de manera directa en et margen de utilidad o tenefic;o cbten1do por el establec1m1ento en un penado 
de!errnmado 

Se prooondra la aphcac1on de la tecn1ca del merchandising apoyada parcialmente por el anahs1s factorial (metodologia 
de invest1gac1on y analls1s de productividad para incrementar la eficiencia de la operación de una empresa). mane10 de 
almacenes y control de mventanos. a un establec1m1ento de autoserv1c10 como caso practico donde se Ilustrara a detalle 
la s1tuac1on actual. el d1agnost1co. la propuesta de meiora y la evaluación de las correcciones 

El presente proyecto Irene como objetivo proponer acciones de me1ora tan soto en la imagen al pubhco consumidor . 
d1ferenc1ar y buscar la aphcac1on de lo que le esta dando resultado a otras tiendas de Ja competencia . y en gran medida 
buscar que con esto se logre el incremento en número de cllenles visitantes. importe de l!cKet promedio. acrecentar las 
\lentas y la penetrac1on en el mercada potencial y lograr su permanencia 
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El alcance de este trabaio se limita a proponer acciones de me¡ora aphcando la técnica en beneficio del establec1m1en10 
mediante un estudio de la s1tuac16n actual ( meo1an1e el analls1s factorial ) y presentando 1a s1tuac1ón ideal. cabe se"alar 
que no contempla la evaluación total de dichas acc1cnes por restrrcc1or:es de polit1cas y proced1m1entos internos de la 
firma. sin embargo se presentan resultados parciales de algunas act1,_i1dades aplicadas con lo cual se tratará de iust1ficar 
la importancia del tema. e 1ntenr. que de aphcarse al 100%, se lograran resultados pos1t1vos 

De aplicarse la propuesta al 100%. el desarrollo del proyecto tendrá como metas: 

1. Identificar et grado de pos1c1onam1ento q'Je hene el estabfec1m1ento y la firma entre su consumidor y sus 
compet:dores 
Canecer !os motives oor !os que se ha perdido clientes. 1dent1ficar oportunidades y amenazas y diseñar una 
estrategia de recuperación y pene1rac1on en el mercado 
Crear un ambiente agradable de cor.icras dentro del estaolec1m1ento para que el cliente se sienta satisfecho de su 
v1s11a 
~.!eJorar !a atenc1on '! 1a calrdad en el se"'~1c:o al c!1ente 
Fcmentar un incremento en ventas y ut,l;dad a nr.·el '.jeneral 

6 Impulsar !as ver.t<ls y me¡crar la rotac1on de mer:anc:a en deoartamentcs afec!ados 
7. Rediseñar la d1str1bu:1on de los departamentos y su mercader:a en el area de ventas 

La 1mportanc1a del !e!l'a radica en la pr'Jpuesta cr..Je se de ccrr.o una re•ram1er.ta para fomentar ese cambio que a ni'lel 
general debera tener la fir~a si desea ser tan e'(1tosa como su cor.ipetenc1a e incursionar de manera mas competitiva y 
profesional en el amb:to de !a global1zacion 

La apertura de la econom1a nacional con relac1cn a la entrada de empresas y firmas extranjeras comerciales. ha 
ocasionado que los estat:lec:r;i1entos riacronales COf'"l.J ·os supe•mercados se vean opacados por pol1t1cas admin1strat1vas 
:0·1ef"es con resultados muy favorables a·1ance tecnolog1co y pol1t:cas operativas op!irnas 

Por otro lado. la s1tuac1cn econom:ca nacicria! ~el"'""!anda entrar en un murdo c_;lctalrzado para competir con f1rrrias 
e.'(tran¡eras y es por esto que las err'.¡:resas de autoser~1c;o nac1cr.aies del:)eran carrb1ar rap1darT'ente sus po!1t1cas 
adm1n1strat1vas finaricieras y sobre todo operat1<Jas si quieren sobrev1 m !ogr3r la permarenc1a en el mercado y hacer 
frente a los nue'JCS ccripe!ldores 

P-::-r lo arterior el orcyec!o se justifica ya que el d.st;1buidor jebe•a actuar con astucia y tendra que 1mplemen:ar ni.;evas 
estra:eg~as rnercadolog1cas por lo que jebera aprc•ecr.ar 1a venta¡a com¡::el'!1va de sus ad ... ersar1os 

Es por es!o qt.;e e! presente croyecto busca que el rrierchandrsl(lg como tecnica nacida en el extran1ero sea conoc1do por 
las firmas nacionales y lo implementen para empezar a ser tan ccmpet1t1vos como el supermercado externo 

La aplicac1on del merchandising como lecnica de comerc1allzac1on en los canales de d1s!Pbuc1on. busca me¡orar la 
imagen. me1orar la d1str:buc1on de depanamentos o !ay out. ccrreg'r actitudes de ser-11c10 y atenc1ón a los cl!entes. y tener 
la hatil:dad de impulsar las ventas y la utilidad rrediante una constante penetrac1on y Permanencia en el mercado y et 
adecuado control de tnventanos 

Al me¡orar la product1v1dad y fomentar la creat1v1dad se crea un ambiente favorable ¡::ara el cliente lo que !e bnnda 
sat1sfacc1on. el satisfacer las necesidades del consumidor ocasiona que aumente el grado de atraccion de chentes. can 
10 que se logra la penetracion en el mercado. el mcr~mento de ventas. la meiora en la ut1t1dad se alcanza la 
compet1t1v;dad y por ar'lad1dura la permanencia en el mercado 
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APLICAC!ON DEL MEPCl-'ANQISING MEOIMff:: el A.NALISIS FACTORIAL EMP~ESAR!AL .\ U~~A TIENQA PE AUTOSERVICIO 

CAPÍTULO 2 

MARCO TEÓRICO 

2.1 MARCO CONCEPTUAL 

2.1.1 MERCADOTECNIA. 
Es el proceso de planeac10n. ejecucrOn y conceptual1zac10n de precios. promoción. distribución de ideas, mercancias y 
terminas para crear 1ntercamb1os que satisfagan ob¡et1vos 10d1v1duales y organizac1ones rL•mb. 41 

Definiendo intercambio como ta acción de ceder algo para obtener un bien o serv1c10 que se desea, y para que exista 
debe haber cinco condicionantes: 

debe haber por lo menos dos partes 
cada una debe ter.er lo que la ctra desea 
cada parte sera capaz de comunicarse con la otra y entregar los bienes o servicios que ésta busca 
cada cual !endra la libertad de aceptar o rechazar la oferta del otro 
cada quien deseara negoc1ar con la otra parte. 

Existen cuatro filosofías u onentac1ones que influyen en las act1v1dades de ta mercadotecn1a:1L1mt1, s." 
a) Or1entac1on a !a produccrcn Se enfoca a ras capacidades internas de la empresa y no en los deseos y 
necesidades del mercado. es decir. es incompleta porque no toma en cuenta s1 los bienes y servicios que la empresa 
produce con mayor efic1enc1a tamb1en satisfacen tas necesidades del mercado 

b) Onentac1on a las ventas Se basa en la idea de que 1a gente comprará mas bienes y serv1c1os s1 se utilizan técnicas 
de ventas muy agresivas y que !as grandes ventas resultan en grandes utilidades. El problema es la incomprensión de 
necesidades y deseos del mercado (crear necesidades) 

e) Orientac1on a la mercadotecma. F1losofia que supone que una venta no depende de la agresividad o insistencia 
sino en la decisión de un cliente de comprar un articulo La razón de ser social y económica de una organización es 
satisfacer los deseos y necesidades del cliente y al mismo tiempo, cumphr con los ob¡etivos de la empresa: to antenor 
incluye 
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•:• Un enfoque en las necesidades del cltente. para que Ja compa,,ia pueda d1ferenc1ar sus productos de la oferta de la 
competencia 

•!• La integración de todas las actividades de la empresa. incluso fa produccrón para satisfacer eslas necesidades. 
·=· Aclarar ros ob1et1vos a largo plazo de la compal''lia mediante la sat1sfaccrón legal y responsable de los deseos del 

cliente 

d) Orientación a la mercadotecnia sccial. U;ia compaflia existe no solo para satisfacer las necesrdaoes y deseos 
del cliente y los ob1et1vos de ta organ1zac1ón. sino tamb1en para preser1ar o meiorar los intereses de los 1nd1'J1duos y la 
sociedad a largo plazo. 

Tabla 1 PARADIG~.~.:.s E~.iTRE ORIENT .:.c:ór¡;.. LAS VE~H.~S vs cR:EflTACiéN.; u. .,,E::(:C!..COT:::OJ!A tl• ... ,,b. 11 

PARADIGMAS ENTRE ENFOQUE OE TIPO OE 1 PRODUCTO 1 META PRINCIPAL 1 COMO ALCANZAR 
ORIENTACION A ORGANIZACIÓN. NEGOCIO 1 DIRIGIDO ! 1 LA META 
VENTAS Y A LA ' 1 1 

MERCADOTECNIA. 1 1 

ORIENTACION Hacia adentro. '/en ta de A todas !as Utilidad por nied10 t\led1ante promoc1on 
A VENTAS sobre las brenes y personas de un volume'i 1~!ensa 

ORIENTACION A 
MERCADOTECNIA 

necesidades de la 
em resa 

Hacia fuera sobre 
los deseos y 

creferenetas de los 
clientes 

ser11c1os ma:-1mo de ·1enta 

Sat1sfacc1on 1
, Grupos : Ut1l1dad meo1an~e la 

1 
de i especificas de ' sat1sfacc1on del 

~ necesidades y ¡ personas cliente 
· desees del 

ccrisumrdor 

Mediante act1·11dades 
coordinadas de 
mercadotecnia 

Comencemos con definir Que el valor para el c!:ente es la relac1on de beneficios en relación con el sacrificio necesario 
para obtener drchos beneficies El chente de!ermma el valor tanto de tos beneficios como de !os sacrif:cios La 
sa11sfacc1cn del cliente es ra sensac1on que obt:ene el cliente de que un producto alcanzó o excedió sus expectativas, 
incluso se le puede llamar tamb1en como servicio que es ir mas aila de la expectativa del cliente 1t1mo. 11 

Por otro lado Ja mercadotecnia de relaciones consiste en establecer una asoc1a-:1on con el chente a largo p!az:i at 
ofrecerles valor y sat1sfacc1on Las em¡:;resas se benefician con las ventas repetidas y con las buenas reconiendac1cnes 
que resultan del incremento de estas Las costos ba1an porque es mas barato serm a ios clientes actuales que atraer 
rue•Jos 

Mantener a un cliente cuesta alrededor de la cuarta parte de lo que se necesita para atraer a uno nuevo. la probab1hdad 
de retener a un cliente es ma)'or al '30°/o mientras que la probabilidad de atraer uno nueva es menor al 30% tl•'"º· 11 

El proceso básico de la mercadotecnia es el siguiente 

Conac1m1ento de la misión de la empresa. papel de la mercadotecnia en el cumphm1ento de la misión. 
Establec1m1ento de los ob¡et1vos de mercadotecnia 
recop1lac1on, anahs1s e 1nterpretac1ón de datos acerca del estado de la empresa. fuerzas y debilidades, 
oportunidades y amenazas en el ambiente 
desarrollo de una estrategra de mercado!ecn1a con la rden!1ficac1ón de quién satisfacerá ta compañia 
(estrategia de mercado ob¡et1vo). reai1zac1ón de ac!1v1dades (mezcla de mercadotecnia). estrategias de 
productos. d1s!nbuc1ón. promoción y precios 
lmplantac1on 
D1ser"io de rred1das de desempeño 
Evaluación penod1ca de labores y e¡ecuc1ón de cambios rL•mb. ,,, 
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APLICACtmJ OEL ".fE~CHANQISING MECl..l.NfE EL A~'ALIS!S ~ACfQ~IAL EMPRESARIAL A UNA ftCNOA es AUTQSE;RVICIQ 

La mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distnbuc1ón de mercancías y servicios a determinados 
sectores del público consumidor. es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear, establecer 
el precio. promover y d1stnbu1r los bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales: en 
resumen. es aquella actlvrdad humana dingrda a satisfacer necesidades y deseos a través de procesos de 1ntercamb10. 

IN'/ESTIGACION DE •.lERCADOS 

Para que una erncresa tome una dec1s1ón acertada y emprenda una adecuada y estrategias estrategia mercadol6g1ca. 
es necesario que tenga 1nformac1on detallada de to que acontece en su mercado para que pueda actuar 

La 1n·1est1gac1on de mercado es una actividad integral e 1nd1spensable en la mercadotecnia. con ta cual las empresas 
pueden or:entarse y cbtener !a informacion necesaria. de ésta depende que las empresas elaboren y dm¡an una 
estrategia mercadolog1ca eficaz. 

La 1nvest1gac1on de mercados es la func1on que relaciona al consumidor. o:on el especialista .je mercado a traves de la 
1nfcrmac1cn que se ut1l1za cara rdent1ficar acciones del mrsmo y rre•orar la ccmprension je este como un ¡:;receso. por 
:tro lado, es¡;ec.'"ica la 1nfcrmac1ón requerida para enf~entar esos prob:emas nos señata el :-r:etodo para la reco1ecc1on 
de datos procesarios y a!":al 1zar resultados 1nformardo sotre ha11azgos y sus 1mp!1cac1ores 

Pc:::!er.cs def.rwla como el enfoque s1stemat1co y cb¡et.vo para el desarrol!o y el suministro de 1nformac1ón para el 
proceso de !a tema tje dec1srones por ;:arte de la gerencia je mercadeo 

E!.. EST>..:DIO WE \':::qc:.oos es una •ecnrca s1stema'.·za,ja 1e rec:c 1ac:ón e :r:!e•cretac1on je necr:s y datos que 
corJucen a '3 err:resa a una aciecuada t::or.ia r:e jec:s1cnes 1a ccre al 1an:J ::!el cc ..... ::crtarr-'e"~::> de sus cl1en!es 
coris'....~·dcres. producto ccrnpetenc1a y d1str1::iuc1cn e::: El no rr.ori1'.orear o no estar al :anta de un cr·::;ducto y sus 
1a•:ab!es pue".le ccasionar 1a perd•da gradual y total de sus consum 1:t:;res 

L.as organ1:ac:cries ::~e practican e! cor.cec:o je riercadeo treriden a \Jer 1a •l"''•est·gac1ón de mercados como un sistema 
de 1n·Jes11:;ac1cn =.sle concepto sugiere '.'.¡ue los recursos y ias act1'J1dades de la organ1zac1on deben enfocarse de una 
f:::;rma :ntegrada en las necesidades y deseos del consumidor. con:rario a tas necesidades y jeseos de !a or·;;;anizac16n a 
n-ei::i:da que una ori;an1:ac1on adopta este ccncepto !a 1n'1est1gac1cn de mercados se percibe como una manera de 
1ntegr3r las ac11-.1dades de la organ1:ac1on y enfccar!as riac1a 1as ~eces1dades del mercado 

2.1 2 EL ANALISIS FACTORIAL. 
La marcha j1nam1ca de ras e~presas modernas se manifiesta en una .rcesante meiora de los productos y servicios que 
cfrecen y consecuentemente. en el aumento de la comple¡1dad de los mercados y de sus condiciones de competencia 

Lo anterior 1mpore a !os J1r:;;;entes de las empresas un continuo e\ar""en de productos servicios. nielados de operac1on 
product1v.dad y rentaorlidad por'º que es ¡;;reciso que .as tareas operativas y product:vas se mantengan en ritmo 

P"Jr med•o de la msoecc:on se puede determinar a tiempo que act1\J1dades se apartan de la tendencia y pueden ocasionar 
aig:.ma s1tuac1on d1f1cd 

De ahi que sea mdrsoensable me1orar ios melados de 1nvest1gac1on de modo que pueda advertirse a tiempo toda 
Jef1c:enc1a 

La 1ni.est1:;ac1on rridustnal es el anails1s de potencialidad de la produchv1dad que trata de incrementar la eficrenc1a de 
cperac1on de una empresa 

La 1nves!1gac1on trata de descubrir las fuerzas que actúan en un amb1to en el cual el resultado final de un esfuerzo 
depende de gran vanedad de parametros operativos con miras a modificarlo pos1t1vamente para lo cual la me!odologia 
es como sigue 
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Anahzar la operación total con el propos1to de determmar los factores que en ella mt~r11enen 
Definir las funciones de esos factores con relacion al resultado esperado de la operación en su conjunto. 
Determinar el graoo en el que ~l desemper'o real y objell'IO de estas func1ones contribuye al esfuerzo total. 
Investigar que factor o parametro e¡erce una influencia decisiva. favorable o adversa en la operación. 

El Anahs1s factonal se ofrece como un instrumento para facd1tar la 1nvest1gac1ón mdwstnal y el análisis de la 
productividad: el analls1s de operaciones deoera ul!lizar una buena 1nformac1on esladistica para su estud10 ¡Kl••n. a,.,o.,,s•r. 
11·15/ 

FACTORES DE OPERACION DE UNA EMPRESA. 
La función de una empresa consiste en contribuir a 1a sat1sfacc1on de necesidades. por lo que no solo es un negocio 
basado en el onnc1p10 de ootener una ganancia, sino también un establec1m1ento que sirve para la producción de bienes 
y serv1c1os subordinada a los intereses econom1cos y sociales de la comunidad. 

La tarea directiva de la empresa reviste dos aspectos· 

A Establecer ias pol1!fcas y actuar de acuerdo a ellas. 
B 01r1g1r ac11 .. 1dades encaminadas a cumplir las metas señaladas 

Cuando existen diferencias en !as ac11·11dades de las empresas se descubre que las fallas provienen de factores como 
fuerza de traba¡o rT'ecl:os de produccion abas1ec1m:entos o bien de procesos o productos inadecuados. venias 
1nsat1sfactonas. influencia del medio ambiente. defectos en central füianc1ero. entre otros 

Los antenores se denominan factores de cperac1on y se descnben como sigue: 

MEDIO 4.A.1BtENTE - Con¡unto de mfluencras externas que actúan sobre la operación de la empresa cuyas 
funciones sen mantener QDOrtunamente informada a la empresa sobre los cambies que ocurren en las 
cond1c1anes e ... ternas para su debida or1en!ac1ón e informar a su vez al exterior acerca de sus act1v1dades. 

AOMINISTRACION GENER.4L - Onentacicn y maf"e¡o de la empresa mediante !a d1recc1on y v1g1lanc1a de sus 
actr'J1dades Sus func:ones sen fi1ar a la err~~esa OCJeti'JOS razonables y proveerla de 'os medios necesanos 
para alcanzarlos de manera econom1ca 

p.qcoucros ·r PROCESOS - Selecc1on y drseño de bienes ::¡ue se hari de producir y de los melados usados 
en la obtenc.on de !os m1srios Se!ecc1onar. cara su producción los articulas que al mismo tiempo oue presten 
serv1c1os a les :onsum1dores rindan beneficios a la empresa, y determinar les procesos adecuados de 
produccron 

FINANCIAMIENTO - ~.,ane¡o de ros asi:ectos monetarios y cred1t1c1os Proveer los recursos monetarros 
adecuados por su cuant1a y origen. para efectuar las in"ersiones necesarias. asi como para desarrollar las 
operaciones de la empresa. 

MEDIOS DE PRODUCCIÓN - Inmuebles. equipos, maquinana. herramientas e 1nstalac1ones que !e permitan 
efectuar sus operaciones eficientemente 

FUERZA DE TRABAJO - Personal ocupado por fa empresa, seleccionar y adiestrar unipersonal 1d6neo y 
organizarlo tratando de alcanzar la óptima productividad en el desempe,.,o de sus labores. 

7. SUMINISTROS - Sum1mstrar a la empresa materias primas, materias auxiliares y servicios a precios 
con\ien1entes 

ACTIVIDAD PRODUCTORA - Transformación de materiales, operación de actividades para lograr la 
comerc1a11zac1ón. 
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_,,?UCAC!ÓN DEL MgPrHANDISING MEDIANT= =L .\NALtSIS FACTCPIAL E~.1PRES,,,FUJ.l A UNA TIENDA DE _,,UTQSERV1CIO 

9. MERCADEO - Orientación y manejo de la yenta y d1stnbuc1ón de productos. Adoptar las medidas que 
garanticen el flu¡o continuo de ros productos al mercado y que proporcionen el óptimo beneficio tanto a la 
empresa como a los consumidores. 

10. CONTABILIDAD Y ESTADiSTICA.- Registro e información de transacciones y operaciones Establecer y tener 
en funcionamiento una organizac1on para la recop1lac1ón de datos. particularmente financ1eros y de costos. con 
el fin de mantener informada a la empresa de los aspectos econom1cos de sus operaciones. 1ic11.n-Gr1tu1uq. u-

"' 
JUSTIFICACIÓN DEL ANALISIS FACTORIAL 
En el aspecto mercanttl a diferencia de ta invest1gac1on c1ent1fica {fis1ca o matemática) se requiere la valonza~1án del 
esfuerzo humano y de t.::iertas fuerzas sociales acerca de !as cuales no se pueden obtener 1nformac1on cuant11a11vas 

En su defecto. hay que servirse de apreciaciones y juicios sub¡et1vos. Además de estas apreciaciones. se precisan datos 
adecuados sobre la totalidad del campo de la o¡::erac1on 

Sclamer!e a traves de una observac1on comp1eta e integral se puede llegar a conclus1ones 'Jál1das 

S1 se quieren lograr resuitados practicas con la aplicación de un metodo racional de invest1gac1on. deben tomarse en 
cuenta todos estos hechos. necesidades y l1m1tac1ones. ademas de contar con la d1sponib!l1dad de datos estadis!lcos. 

P'Jr 1::i ariterior jescr.ta se ¡ust1fica la utt11zac:on ch c:.nahs1s factor: al como mecanismo para d1agnost1car et estado en que 
se encuentra la e-npresa y aar el trata:niento para corregir las des'.1ac1ones 

2 1 3 EL ALMACEN.A~11ENTO Y LA MANIPULACIÓN DE MATERIALES. 
Forman oarte de todos los procesos produc:1 .. os y s1 se realizan adec:.Jadamente e.-1tan demoras. atascamientos y 
retrasos cabe señalar ·1ue no son act:v1dades que genereri u., ·1a!or agregado ya que la mercancia no adquiere nue'las 
cualidades pero su ef1c•eri!e rea11zac1or. ev1!a terer perdidas costosas 

Las e.-.::ster.cias excedentes cons:1tuyen un descerd1c10 a largo plazo Requieren almacenamiento. registros a1 d1a. 
rnan1pulac:cn Centro del almacen. 1nmo1;1lizan cae ita!. se dañan. caen en la cbsolescenc1a y ocasionan la reducc1on de 
espacio para act1vrdades o mercanc1as product1·1as 

En la actualidad !a mayen a de las empresas practican melados de inventario de Ultimo momento. o /USt m time ( 1usto a 
t:empol con lo que han logrado d1sminu•r las existencias innecesarias de mercancía ociosa en el almacen y controlar 
adecuadamente los inventarios 

De f11ar.era adicional. con el fin de evitar perdidas por males mane1cs de la mercanc1a (e'J1tar mermas) se deben poner 
en practica actividades .:amo evitar colocar rnatenales o mercanc1a en piso sin protecc;on poraue puede dañarse. 
emplear adecuadamente el espacio del almacen en sus tres dimensiones (largo. ancho. alto) utilizar anaqueles. 
armanos estantes bastidores. contenedores soportes. etc. un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. segun el 
tamaño forma peso y existencias debe asignarse el me1or medio y lugar para su almacena¡e. un lugar especifico y 
permanente para cada fam1!1a de productos 

Todo !o descrito en el parrafo anterior. tiene por obiet1vos reducir los costos de almacenamiento con un mayor 
re,,d1m1en10 del espac10 ahorrar trenipo en las ooeracrones de suministro de mercanc:a. reducir los costos de operac1on 
s1mplificando el trabaio del personal y ta ut1lizac1on del equipo de transporte d1sm1nu1r costos de perdidas por detenoro. 
mermas o extrav10 de mercancia 

FUNCIONES DE ALMACENAJE Las funciones que se deben de reahzar en cualquier almacen. son· recibo y acornado 
adecuado de la mercanc1a. 1nformac1on técnica sobre especificaciones de !os articulas (caducidades. promociones). 
custodia y mantenimiento en buenas cond1c1ones del atmacen en general, registro exacto y oportuno de entradas salidas 
y mercanc1a o pedidos en tránsito. servicio eficiente de abastecimiento a todos tos departamentos rev1s1on de registros 
de e,(1stenc1as teoncas contra existencias fis1cas. 1nformac1on contable sobre precios y costos. requerirnientos de 
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.\?UC.).CION C'El .l.IERCl-JAN/jl$".JG MEt:!ANTE CL ANAUS!S i:'ACTQRtAL ~MPRESA.RIAL A UN"' r11=No"' pe ~UTQSERVlCIQ 

mercancía. control de inventarios en cuanto a cantidades econom1cas de compra, tiempo entre pedrdos. punto de 
recrden y cantidades de reserva. fAt00ttH. 11 

PLANEACIÓN DE ALMACENAMIENTO La planeac16n del almacenamiento juega un papel importante para conocer el 
espacio d1spombte o requendo por las mercancías, se decen tomar en cuenta: 

•:• la localización del almacén y de sus areas de recioo. despacho. oficinas. andenes. y su relación con el 
espacio de exhibición; 

•!• estudio plammetrrco del almacen indicando el área disponible y requerida. incluyendo columnas. 
escaleras. puertas. pasrllos. :ockers. etc.: 

•:• estudio cub1metnco del local que muestre !a necesidad o d;spon1b1hdad del volumen. altura má){tma altura 
Utrl y niveles de los pisos. d1agrarr.'..'ls de rec::imdc de :as mercancias. operanos. y medios de transporte. 

•:• area necesaria para maniooras: a1mens1ones de :a estantena, tanmas. bancos. escaleras y mob11tano en 
general. 

•:• caracterishcas de piso bóvedas y cubiertas: cons1derac1on sobre proyectos de ampliaciones a futuro. 
¡Art1011n. l1J 

Con ta 1nformac1on anlenor es pcs1ble establecer una c1as1f:ac1on de las mercancías de acuerdo a· cantidades a 
mane¡ar volumen y peso area utd frag1i:dad. res1steric:a a1 c11rra e intemperie y demandas semanales qu:ncenales o 
mensuales 

Una vez obtenida d1ctia 1nfcrmac1on se anal·.::a y se deter;:.1.,a la d·s:r,cuc1cn mas con¡¡en.en!e considerando mercancias 
que se pueden almace'"'ar en 1a 1nleIT'~er ~si,, crotecc:on . ..,..,er::r-:c;as que se pueden a1macenar a ta.1ntemper:e con 
alguna pro!ecc:on y mercanc:as que se decen armacenar en lugares cubiertos o almacena¡e especial 

DETER~.11~JAC!ON DE LAY OUT Para establecer la d1stnbuc1on o lay out se considera 
la j1spos1c1on del aimacen dece !ener ia max:nia f1e..:1c111dad pos;b!e para poder hacer modificaciones o 
amo1tac1or.es con una in·;ers1on rr.:n1ma. 
el flu¡o de las rrercancias dete ser \o mas rect;lineo pcs.tie en el area de tcée~as. y en el piso de •Jentas lo 

determinara el flu¡o de les consumidores segun la estra~~g1a mercadclogica, 
la proporc1on entre el area ocupada pcr 1os oas1Hos y 1a total de almacena1e debe ser lo mas baja pasible en 

las bodegas. y en el area de ventas es re·::omendable ~e"er pas1tfos amplios 
la d1stnbuc1on del equipo y de la rr,ercader1a debe permitir el fac1t acceso tanto a bodegas como at p•so de 
ventas. 
tas d1~ . 1s1ones de las superfi.::.es de a1fT'aCe'"'3~1ento :et:en ser mUltrp!os co,,.,unes de 1as d1mef's:ones 
unitarias. para d1s'T11nL.;1r espacios :ic:oscs COI" 'J,, acorr-cdo ef.c1ente 
los pasillos deben ser rect.l1neos y no Quedar ,r:errump1C:Js cor columnas o mercader1a 
tener comun1cac1cn directa con las puenas. 
presencia Je pasillos pnnc:pales :ong1!iJd1na1es y traf•co en las dos direcciones el est1taJe se debera disponer 
del fondo del mueble hacia de1a11te 
la mercanc1a de mayor mo\11l"11en!o se detera colocar en lugares fac11mente acces.bles. los de escaso 

mo\11m1ento se colocaran en areas menos cernadas. 
la mercanc1a pesada o volum1ncsa en lugares dende no obstruya !a circulación 
ta mercanc1a peligrosa se d1spondra en zcnas mas alejadas de concurrencia y 1eJOS de materiales reacl!\IOS 
la mercanc1a de alto costo se colocaran en areas restringidas y baJO resguardo en 1as bodegas. y en el cisc de 
venta la d1spos1c1on de la mercaric1a de los • ocs descritos se hara de acuerdo a !a estrategia mercado1og1ca 
que se implante. 
la altura de las estibas debe calcularse para no dafiar la mercancía de aba¡o y no debera ser muy alta para 

evitar ca idas o acercamiento a cables e!ectncos. 
en las estantenas se debe ubicar la r.iercanc1a de menor movimiento en tas panes menos accesibles. !a 
mercancía pesada en partes baias y la mercanc1a de mayor desplazamiento en la altura más camada 

TECNICA DE ALMACENAJE Las tecnicas de almacena¡e son ...,n con¡unto ds actividades que se ocupan de la 
cfas1ticac1ón de rr.ercanc1as. su local1zac1on. registro y control de su rriov,1;l1ento. para legrar una operac1on eficiente en 
el sumcn1stro de mercanc1a atarea de ventas 
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:.PLtCACION DEL MERCHANDISING MEDIANTE EL ANÁLISIS FACTQRIAL EMPRESARIAL A UNA TIENpA o= AUTOSERVICIO 

Como tecnicas de almacenaje mencionamos dos pnnciparmente: 

·:· Clasificación de mercancla ... Consiste en agrupar los articules siguiendo una lógica de semejanza de acuerdo 
can sus características y usos. 

La \/entaja que se obtiene es identificar con clandad la mercancía y separar mercancias 
-:mest1bles de no comestibles y tóxicas. 

•:• Locahzacrón. - la narte frontal del espacio del almacén debe repartirse y clasificarse con simbotog1a apropiada 
y progresiva a las estanterias para distinguir la secc1on {número) y departamenlo (letra) 

2.1.4 INVENTARIOS. 

./ En los documentos de almacen debe tenerse en cuenta la ub1cac1ón de la 
mercancía . 

./ Cuando se desplace mercancía de bodegas a piso de \lenta, es necesario 
sei'lalar su uo1cac1on final en un control de salida de bodega 

./ Es conveniente señalar el numero de estanteria en la pane suoerior frontal de la 
misma 

Dentro del estudio de la función comercial de la empresa. ha de examinarse la prcblemat1ca económica del almacén El 
ana!is1s se centrara en existencias de productos para la venta. 

La definición de inventarie podria ser como la cantidad acumulada de suministros o productos destinada a ser utihzada 
postenormente con el fin de satisfacer de 1nrr.ed1ato !os pedidos de ros consumidores 

La empresa se 1Je en la r:er:es1dad de comoarar ~as '1enfa¡as de tener mercancia almacenada .:on sus inconvenientes 
para tiallar un punto adec:iado de armenia entre u:ias y otras. y por !anta ceder f1¡ar el volumen cot1ma de existencias 
almacenadas con e! fin de estar preparados para atender las demandas de los clientes y no perder venta 

E! ~an!eri1m:ento de les 1n11entanos supone un cesto para la empresa cuanto mayores sean las existencias 
alma:eriadas mayor sera 0::1 c:sto. los intereses del cac1tal financiero invertido en existencias representan para la 
efT'cresa el cesto correspondiente a la mmovil1.:ac1ón fü1anc1era que !a ccnst1tuc1on de stocks suoone y suelen tener 
1mportarc:a oor lo tanto es un problema de m1r.1m1zac1an de costos. cons1deranL10 desde el punto de vista del interés 
genera! de la empresa. que se traduce en buscar respuesta a cuando peoir y cuanto pedir 

CLASES CE INVENTARIOS¡· stocks.) 

INVENTARIO :iE PARTIDA Aquellos que se conslltuyen por la adqu1s1c1on de articulas en cantidad superior a 
ra neces.dad 1nmed1ata. aunque existe una constante pos1bil1dad de apro11rs1onam1ento con el ObJet1vo de lograr 
descuentos sacre Jos precios de compra 

En los tnventanos de partida no se tiene en cuenta la idea de msegundad puesto que las sal!das se conocen 
con antenoridad y los pedidos se realizan en función del tiempo de aprov1s1onam1en10. 

INVENTARIO DE FLUCTUACIÓN Aquellos cuya función es protegerse contra el desco11oc1m1ento de las 
demandas de !os clientes En este tipo de stocks aparece la 1ncert1dumbre respecto a :a necesidad futura, o 
sea. los flu¡cs de sahda del almacen e incluso respecto a los flu¡os de entrada al mismo tiempo. s1 el tiempo de 
aprov1s1onam1ento varia 

De esta forma lo que se hace es const1lu1r un inventario de segundad destinado a proteger conlra 
imperfecciones en las previsiones. existiendo ademas otro inventario ( de traba¡o) que llene la finalidad de 
satisfacer la necesidad pre111sta normal. 

El mventano de fluctuación esta compuesto de un inventario normal que es el de partida y de un mventarzo de 
segundad. el inventario medio será entonces: 
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APLIC,.,,CION QEL .t,ti:::.::¡cHANDISING MEQIA.NTE El ANALISIS FACTOPIAL EMPRESARIAL A UNA TIE~lOA DE AUTCSERVICIO 

Donde a • :roe• "°"".11 

DETER~.11NACIÓN DEL INVENTARIO ÓPTIMO. Los factores que influyen en la determinación del in'lentario óptimo son 
ra intensidad de los ftu¡os de entrada y de salida de tos almacenes. precros de ros articulas y sus modificaciones. 
capacidad de almacen; el costo relacionado con el mantenimiento del stock involucra gastos por almacenamrento 
(seguros. impuestos, mermas y depreciación) 
sas1camente las relaciones numéricas para calcular la demanda y costo total son: 

La cond1c1ón de costo total mínimo de gestión se satisface para aQuella cantidad q;que hace iguales el costo 
total de mantenimiento del inventano y el costo del pedido· 

ec. 2 donde a es la demanda del articulo 

cp es el costo de pedido 
cm es el costo de mantenimiento 

el costo total de pedido esta dado por la relación: 

C = pQ + (q p Cm T ) I 2 + ( Q Co) I q ec. 3 

Con lo que el lote económico sera : 

q,. ~ ec.4 
PCm 

2.1.5 INTERMEDIARIOS. 

donde: T es el intervalo de tiempo 
a es la demanda en unidades 

Las personas u organizaciones que hacen llegar los productos desde los fabricantes o productores hasta los 
consumidores finales reciben el nombre de intermediarios 

Necesidades y funciones del mtermed1ar:o - A pesar del efecto negativo que los intermedrarios puedan tener sobre !os 
precios fmales. su ex1stenc1a es necesana por las funciones que realizan. entre las que destacan 

- función de aprox.1mac1ón de tos productos a les consum1dores Gracias a los 1ntermed1anos tos 
compradores no necesitan tener que desplazarse a grandes distancias para adquirir los productos. ya que 
el 1n!ermed1ar10 los acerca 
- funcion de almacenamiento - Debido a las compras que realizan los 1ntermed1anos. las empresas o los 
productores no necesitan realizar 1n·.ers1ones en instalaciones para albergar toda su producción. 
- funcmn de financiación - Las compras que realizan los mtermed1anos permiten que las empresas y los 
productores recuperen más rapidamente !as 1nvers1ones que reahzan en los ciclos de explotación 
- función de promoción - Los d1stnbu1dores frecuentemente realizan campañas onentadas a incrementar 
las ventas a traves de la practica de promoc1on de mercanc1a. 
- función de servicio.- Los d1stnbu1dores por lo general instalan ros productos como electrodomésticos, 
cómputo. o asesoran al consumidor sobre su uso. 
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.1PI 1CA(!CN DEL l,.fCRt'"~ANQIS!Nlj MEOIA"JTE EL MlAUSIS FACTQl'IAL =M1=11~eS.ARIAL A. UNA TIENQA e= AIJTOSERIJ1CIO 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

Se definen como el conjunto de organizaciones que acercan el producto a los consumidores y se dividen en tres clases 
pnnc1palmente 

Fabncante- Consumidor. El fabricante se pone en contacto directo con el consumidor o viceversa, ej. La 
fabncacion de una cierta maquinaria o venta personal de hbros c:iue rec:iuieren impulso 

Fabncante- Mmonsta- Consumidor. Es el canal mas utilizado y común, ej. Supermercado. 

Fabncante- Mayonsta- Minonsta· Consumidor Es comunmente usado sobre todo cuando el producto tiene que 
llegar a d1s1anc1as muy alejadas y es d1ficll entrar en contacto con todos los m1nonstas. 

Los fabncantes estan presentes en el establec1m1ento a traves de sus productos El d1stnbu1dor oosee y administra el 
estabtec1m1ento Los consum1dor~s frecuentan el establecimrento para satisfacer alguna de sus necesidades 

Es la tnlog1a productor· d1sfnbu1dor· consuri1dor . !a que determina la ex:1stenc1a de un establec1m1ento de ventas al 
detalle. por lo tanto se concibe con fac1!1dad que 

El fabricante utiliza el estab!ec1m1ento para dar salida a sus productos 
El distribuidor utiliza el establec1rn1ento para nacer rentables sus inversiones y asegurar su subs1stenc1a 
El consumidor utiliza el establec1m1ento cara satisfacer determinadas necesidades y obtener asi su bienestar. 

Se na ,j1cno que es un instrumento de oroducc1ón porq:Je produce servicros. ya que el estat:!ec1m1ento da valor o 
;:-1usval1a a les prJduct:is que vende. puesto que proporciona un ser1rc10 al consumidor además del producto que ofrece 
et crodu:::tor 

Este ser'll1C10 cons1s!e en concentrar en un mismo lugar product;s diferentes para satisfacer necesioades diversas 

Cate sena1ar '.iUe e1 pr:iducto sin el ser.¡1c10. al igual que el serv1c10 sin el producto. constituye un 01en mcomple!o para et 
consumidor 

El punto de par~:da de todo estudio de merchandising es el consumidor. igual ~'Je en marketing !'Jda dec1s1on deriva de 
un buen coroc1m1ento del cliente. en fflerchand1smg todo deriva del ouen conoc11rnento del cansum1aor 

Por ser et ob¡et1vo del merchandising, hacer rentable el establec1m1ento y siendo necesario para ello vender 
sat1sf3ccio~es al cliente solo conociendo perfectamente a este. se pueden determinar les productos. servicios y 
sat1sfacc1ones que ie hagan acudir al establec1m1ento 

EL ESTABLECll.11ENTO COMO DISTRIBUIDOR 
Hemos definido el conce¡:::to y func1on de !os 1ntermed1arros o d1stnbu1dores y ahora corioceremos su clas1ficac1án 
Pr1r.c1pa!mente se d1v1de en mayonstas y m1ncnstas 

LOS r.lAYORISTAS son intermed1anos que venden a otros 1ntermed1arios y no a los consumidores finales y se mane1an 
.::arit1dades enormes de mercancia. se d1st1nguen· los almacenistas generales y almacenistas especializados según la 
amplitud de la l1rea Je productos. o bien. pueden ser autoserv1c1os de mayoristas donde l¿]S compras elevadas permiten 
benefic¡os como descuentos por cantidades adqumdas e incluso se conocen mas por clubes de precio. eiemplo. Costeo 
(antes Pnce Club) Sam s Club 

LOS MINORISTAS son aquellas personas u organizaciones que venden bienes y servicios directamente al consumrdor 
final. su clasificación se realiza de acuerdo a criterios como 1t•mt1. 0M221 

•:• Por productos vendidos se distinguen !as tiendas de conveniencia, tiendas de compra normal, tiendas de 
especialidad. grandes almacenes. almacenes populares, tiendas especializadas y tiendas de descuento. 



APUC.1CION DEL \ff¡;;JCHMJQISING ~.4EOl.1NTE EL MlAUSIS F.\.CTORIAL Ef.'PRE~ARIAL A UNA TIENDA CE AUTOSERVICIO 

1. tiendas de conveniencia· onentadas a un mercado pequef'lo, manejan poca variedad de 
mercancia. bas1camente comestibles y desechables por e1emp10· 7 eleven. circulo k. Ooo, 
farmacias Benavides. farmacias Sancnez 

2. hendas de compra: se espec1ahzan en una determinada linea de productos. por eiemplo 
zapaterías. tiendas de discos. tiendas de electrodomésticos. E!ectra. V1ana. 01scoland1a. 
etc. 
tiendas de especralidad. son antiguas tiendas de compra que han alcanzado una gran 
calidad y espec1ahzacion en sus productos. los prec1os son altas y sus chentes compran 
para marcar su status. por eiemplo· Frey mueblerías. Muebles Vadu. almacenes Zara. etc 

4. grandes almacenes· comerc1a11zan un elevado número de marcas. productos y servicios. la 
cahdad es elevada y el surtido ampho. por eiemplo El Palacio de Hterro. L1'Jerpool. Wal 
Mart. Mega Comercial Mexicana. Fabricas de Francia. Sears. etc. 

5. almacenes populares· se parecen a ros grandes almacenes excepto en la calidad o serv1c10 
y en los precios. estan distribuidos en toda la ciudad y su mercado esta abierto a todo el 
mercado potencial, e¡emplo Bodega Aurrera. Comercia! Me.(1cana Gigante. Chedrau1. 
Sonana. etc 
tiendas espec1alrzadas se centran en una determinada !inea de productos lo que permite 
un surtido amplio. espec1af1zac:ón, cat1dad y atenc1on al cliente. e¡emplo Hrper lumen. 
M1xup. Office f.1ax. Qtf;ce Depot 
hendas de descuento son tiendas de conveniencia o suoerserv1c1os. con ofertas. 
descuentos y precios ba1os. la venta se realiza en reg1men de au!oserv1c10. e¡emolo 
Superama. Sumesa 

•!• Por la forma de venta se clasifican por el tipo de 1enta y superficie de ventas 
a) trerida de conver1enc1a • superficie de 50 a 120 ~' el consumidor ehge los procuc:os libremente 
mediante un sen11c10 rap1do y eficaz e1 Oxxo. Super Farmacias. 7 eleven. Radio Shack 

b) Superservicios · superfc:.r:! de 120 a 190Cm2 E! consumidor elige de manera libre !os productos de 
una variedad mas grande recibe atenc:cn personal en algunos departamentos ei Circulo K Sumesa. 
Supe•ama 

e) Supermercados.· establecimiento con superficie de 1900 a 7000m= Se tienen mayores ofertas y 
descuentos, una variedad y surtido mayores. atencion personalizada. serv1c1os internos como ca¡eros 
autornat1cos. banco en ra tienda. se caracteriza por contar con sistemas de gestión modernos. 
tecnologias en punto de venta. mayor plantilla y desarrollo del sucursa11sma. e1 Bodega Aurrera. 
Bodega Comerc1al ~.1ex1cana. Bodega Gigante. Detodo Chedraui. Comercial ~.,e(1cana y Gigante 

d) l-l1per mercados· Establec1m1entos con superficie de nias de 7()0Qm< Ofrece una gama muy 
ampi1a de mercanc1a comestible. lineas generales y L.n buen surtido de ropa con gran calidad. 
excelente atenc1on y servicio. ofrecen servicios ad1c1cnales como bancos caieros automat1cas 
cafelerta. reparac1on de calzado. cerra1eria es:et1ca centro llantera. etc Siguen una pol1tica de 
negoc1ac1on con pro~eedores de rriaroera excelente con lo cual mantienen precios ba¡os. promociones 
como descuentos y ofertas todo el año ei Mega Comercial Mexicana. 'Nal ~ ... 1art 

•!• Por la tocal1zac1ón • Los d1stnbu1dores pueden ser mercados. galerías ccmerc1ales o centros comerciales 
Los mercados son lugares en los que se comercializan productos allment1c1os 
pnnc1palmente. son de caracter popular, municipal y se conocen como t1angu1s o mercados 
fijos 

Los centros comerciales son grandes superficies que congregan una variada forma de 
establec1m1entos prox1mos entre sí. pueden ser comunitarios o reg!onales d~ acuerdo al 
grado de atraccrón de clientes y tipo de mercadería que se ofrezca. por lo regular existe una 
tienda ancla o 1man como Mega Comercial Mexicana, Wal ~.1art, L!verpoal. etc, b~ncos. 
cines y restaurantes para atraer al consumidor 



~?UCAC!ÓN OEL l,lft?CH4NOISING MEDIANTE EL ANAUSIS ~ACTCRrAL EMPRE$A~IAL ~UN"' f!C"lCA. ce AIJfóSERW'!O 

Las galerías e boutiques comeri::ales son aquellas que se encuentran situadas en la parte 
inferior de edificios de la ciudad. prmcipalmente en la zona céntrica. por e¡emplo Zara, 
·Robert's". Martí. 

•:• Por la forma de propiedad.· Los d1stnbu1dores se distinguen por comercios independientes. cadenas 
voluntarias. cooperativas detallistas. franquicias y caaenas m1egra!es. 

AUTOSERVICIO 

Los comercios independientes pertenecer a un solo ~rop1etano: cuando estos se unen para 
aumentar el poder de negoc1ac1on con el ;cb1erno o :on :::ro~·eedores. se forman cadenas 
voluntarias orientadas por un bren comun que beneficie a todos (crusters) 

Las cadenas integradas o sucursa:1stas son establec1mrentos ba~o propiedad y gestión de 
una unidad (conseio adm1mstral1\IO de accionistas¡ que actua como mayorista de un 
con¡u:ito de sucursales que traoa¡an ba¡o una misma marca y con linea de productos 
s1mrlares, e1. Cadenas Gigante. Cadena Comercial Mexicana. Cadena Soriana 

Las franquicias son una forma ae distribución de gran 1mportanc:a actualmente '! puede 
definirse como un sistema de cclaborac1Cn entre em~resas diferentes pero ligadas por un 
contrato en virtud del cual el frar.qu1etador ( dueno de la mar:a) concede a un franquiciado 
mediante el pago de un canon y b3JO ciertas cond1c1ones 

Pueden ser Franquicias de serJ1c1os (Hertz renta car. Hoteles Holl1day lnn. etc.). 
Franqu1c1as de d1stribuc1on (Benetton. Telcel. lusacell). y 
Franqu1c1as de fabncac1on (McDonald s. Burger King. Pizza Hut Kentucky Fned 
Chrcken) 

El Autoserv1c10 se puede definir como ra acción de servirse a si mismo o a uno mismo. teniendo !a capacidad de escoger 
entre una vanedad de productos. caltdades y precies, el articulo que mas nos convenza y que de mayor agrado sea para 
nosotros sin la 1ntervenc1on directa de un intermed1ano 

Un establec1m1ento de autoservicio. detallista. mmonsta o bien llamado supermercado en todas sus vananles. es 
pr:r:ieramente. el punto de con'<'ergenc1a de tres categorras esenc:ales de agentes productores. el d1stnbu1dor y el 
consumidor: en segur.do lugar es un verdadero instrumento de producc1on en cuanto es creador de riqueza. 

ARE AS Y DEPARTAMENTOS QUE INVOLUCRA UN ESTABLECIMIENTO DE AUTOSERVICIO 

,,.. Area de supermercado que contiene los departamentos de 
•!• Abarrotes 
•!• Carnes 
•!• Pescados y manscos 
•:• Salch1choneria 
•!• Frutas y verduras 
•:• Panadena 
•:• Tort1lleria 
•!• L~cteos 

•:• Congelados 
•:• Cocina o ahmentos preparados 
•:• Fuente de sodas y pizzerla 

:.. El area de líneas o mercancías generales que contempla los departamentos de : 
•:• Electrónica 
•:• Discos 
•:• Papeleria 
•:• Jugueleria 
•:• Ferreteria y accesoncs para autos 
•:• Deportes y equ1pa¡es 
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AF'LlCACION OEL .VERCHANDISING ,.1eQ1ANTE EL ANAUSlS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENQA QE AUTose~vrc10 

•:• Hogar y jarcerla 
•:• Perfumeria 
•!• Muebles 

,. El área de ropa que incJuye los departamentos de : 
•:• Damas 
•:• Nil'las 
•:• Nil'\os 
•:• Caballeros 
•!• Bebes 
•:• Zapateria 
•:• Blancos 

De manera adicional. como todo negocio o empresa. es importante contar con una buena administración por lo que se 
involucran otros departamentos llamados departamentos de servicios yl o administrativos que son los encargados de 
llevarla a cabo coordinados por el cuerpo gerencial, los cuales son: 

•:• Ca1as 
•:• Ca1a general u oficina administrativa 
•:• Recibo de mercancia 
•:• Consumos internos 
•:• Departamento de display 
•:• Control de pedidos y proveedores. 
•:• Encargado de programación de precios. 
•:• Control operativo y adm1mstrat1vo 
•:• Mantenim;ento 
•:• Limpieza 
•:• Segundad 

Se debe entender al autoservrcro. espec1ficamen!e, a un estab!ec1miento. como un cuerpo interrelacionado entre sus 
m1eIT1bros. el cual no debe de carecer de ninguno de enes pues de lo contrario no se tendria una operación adecuada y 
no se lograna cumphr con el proceso de venta es decir. la naturaleza del negocio 

2.2 EL MERCHANDISING. 

2 2 1 DEFINICIÓN. 
Es un !érmtno anglosaJon que et1mo!óg1camente procede del sustantivo merchandise. que significa de manera global. 
rrercancia o con¡unto de productos que vende un establec1m1ento detallista y det radica! ing. que expresa la accion 
vol..mtaria de gest1on llevada a cabo por el organizador :on el fin de alcanzar determinados ob¡ehvos uhllzando esta 
mercancra 1Y11rou•i. • 1 

!::sta apra~1mac1on et1molog1ca define el campo de acción del merchandising como dondeqwera que haya venta af por 
rrenor de productos cualesqwera que sean. por medio de un instrumento Jlarr ~do estpblec1m1ento y siempre que el 
:cr:¡unro de product:Js cubra vanas categorias de necesidades del consumidor. al/i puede haber merchand1smg y se 
:::: ;ede 111!erpretar (:orno fa finalidad no es solo ta venta de productos que se ponen a d1spos1c1ón de la clientela smo mas 
b,en ia renta1J1/1dad del instrumental en s1. el estabfec1m1ento como un todo 

El rnerchandis1!'1g es un sistema de tecn1cas de venta cuyos eies pnnc1pales son la presentación. la rotación y el beneficio 
Je 1os prcductcs 

Este concepto •nvolucra el con¡unto de acciones que se reahzan para la mayor vatoracrán posible del producto. tanto 
para el d1stnbutdor como para el consumidor, teniendo en cuenta que un producto que se comerc1ahza en el autoserv1c10 
debe defenderse completamente sólo en el momento de la defimc1ón de compra por parte del consumidor 
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Una Cefinictón mas completa es la siguiente 
~ El ,\fERCHANOI S!NG es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar el 
pos1b!e comprador el producto y lo serv1c10 en ras me1ores condiciones matena!es y ps1corog1cas. El merchandising 
tiende a sustituir !a presentación pasiva del producto. por una presentación activa. apelando a todo lo que puede hacerlo 
mas atractivo. colocac1on, func1onam1ento. en•1ase y presentac1on, exhib1c16n. instalac1on, etc.~ 

Es el producto el que tiene que verderse a si mismo. rodeado de sus competidores y se encuentra solo frente a frente 
ante el consumidor: l Q·..;e es fo que va a decidJT el consumidor en los pocos segundos que se encuentre frente al 
producto?. la respuesta. el merchand1smg. 

2.2.2 OBJETIVOS DEL MERCHANDISING. 
Los ob¡ell'./OS principales del merchandising son 

08JETl/0 GENERAL 
Pro·1ocar un mayor ind.:e de rotacion de 1n·.¡entanos buscando influir en la decisión de compra de los clrentes que 
concurren en una trenda Je autoservicio !agrando con esto. hacer rentables las estructuras d1strrbullvas y por ende el 
crec1rr1ento de la empresa 

09JETIVO PARTl::Ut.AR 
L.Hilrzar todas las carac!ensticas promac1onales que contengan los productos de exh1b1c1on. así como planear las 
estrategias mercadolog1c3s adecuadas. para resauar el valor de los productos e 1níluir en la dec1s1ón de compra de los 
consumidores 
Es decir cbtener la ma (1ma rentabilidad del lmeal. desarrollando !a me¡or comomac1cn entre productos. a\ turas y 
·temperatura· del punto .je venta. as1 cerno !a ut1lizac1cn adecuada de los espacios en los mueb!es destinados a la 
exh1C1c1Jn de mercanc1as e-ara su ·1enta 1vuq¡¡t.t." 

2.2.3 METAS DEL MERCHANDISING. 
Como d1¡1mos en un pr:rc:p10. el principal ob1et1vo de todas las ac!1v1dades de merchandising es aumentar !as ventas de 
productos y servicios Usualmente. el acercamiento es directo por rr.ed10 de la exh1b1c1án de !a mercanc1a o servicios 
r-.1as recientemente. el merchandising ha sido usado para crear o ampliar ta imagen de un riegoc10 

Toda el area de ventas es ahora ccnsiderada oarte de los es!uerzos ':1el nierchand1smg visual Los minoristas ubicados 
en a.reas ccmerc:a1es re91ona1es reccr.ocen la neces1oad de exh101c1ores d1st1nt1vas aue •rrumpan a tra\leS de todo el 
amo•ente v1sua1 par3 atraer clientes potenciales a sus almaceries. esta es !a meta pnnc:pal 

Las exh1b1c1ones crcmoc:onales incrementan las ventas de des termas Los m1norrstas deben saoer que los clientes 
com~ran mas :uanc:o ~en la r:iercanc1a e,,.puesta can ctros proau:t-:~s relacionados de una forma atractiva 
l..' na buena exh1b1c1on 1moulsa pronto las compras y recuerda a les compradores las cosas que qu:eren adqu1nr 

Otra riela es niostrar nuevos usos para productos familiares Las exh1b1c10nes que se usan para crear buen nombre para 
e1 "e-;oc10 en 1as mentes de los chentes regulares y potenciales se llaman ext11b1c1ones 1nst1tuc1onales. porque venden la 
1nst:ti..c1on o e! negocio :amo un todo 

2 24 CAMPO DE ACCION DEL MERCHANDISING. 
Retomando !a def:nic1on et1molog1ca de Merchandising. se determinó al campo de acción del merchandising como· 
"dondequiera que haya venta al por menor de productos. cualesquiera que sean. por medio de un instrumento llamado 
eslablec;m1ento y siemore que ef con;unto de productos cubra vanas categorías de necesidades del consumidor. alll 
pueae haber f11erc,..,and1smg . y se puede interpretar como· la finalidad no es sólo la venta de productos que se ponen a 
d•spcs1c1on de la cl1enre13 smo mas bien la rentab1/1dad del msrrumental. en si. el establec1m1ento como un todo~ 

$1 el MERCHA.NDtSING s1gn1fica un buen producto en el buen s1f10 a un buen precio en buena cantidad y e~hrb1do 
adecuadamente esto 1rr-p1tca que la totalidad del autoserv1c10 esta involucrada en ello 
Esto impone entonces 3natizar cuatro puntos clave de merchand1smg tanto en !a función de compra como en la func1on 
ée 'lenta 1\Uquu. 10·11} 
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CON0Clt.11ENTOS DEL t.1ERCADO. Un buen conocrmrento del mercado. es indispensable para estructurar una 
correcta 1mpflcac1on Tecnicamente hablando :ics refenmos al ~pequeflo t.1arketing· o ~ r.1ar1c:eung de terreno~. el 
cua1 se traduce en conocer las cifras. c1stnbuc1on y evofuc1on con antecedentes h1stoncos de los productos. lugares 
y espacios Tiene que ver con el desarrollo o 1r:troouccion de nuevos productos. hacer compatibles las diferentes 
variables. poner en promoción algunos articules. determinar cuales son las secciones departamentales que venden 
mas. etc 

Es importante en este ounto. el conocimr~n!o de fa mot1vac1on de compra del consumidor para definir 
sui::erfic1es. alturas. productos. se~a!1zac1on. etc E! ccnoc1r.-:1ento del mercado puede ¡.;erm1hrle al 
estat>!ec1m1en10. cimentar una pci1trca y fi1arse oc1e1•vos rr.ed1anos y largo plazo 

CONOC1r.11ENTO DEL PRODUCTO Una l"IOC1ón cabal de los produc:os le perm1trran al establec1m1en10 la 
permanente adecuac1on de su ·· rt1do al mercado e incluso. adelantarse a !a competencia Conocer el producto 
tamb1en representa saoer su ro\• on cuant1ta11 ... a y eliminar ras reposiciones innecesanas un producto debe tener 
generalmente, una representac1on f:'ropcrcionaJ a su ritmo de venta (stocks) 

CONOC!~.ll!::NTOS O=:L BE~JEFICIO Con la 1nd..;str:alizac1cr. de !a d:stnbuc1on {autoservicio) han carr.b1ado los 
entenas de rer.tat!l.dad el beneficio ya no esta oas1came!1te en el margen de ut111dad de cada producto 

•Al reducir los margenes de ut!l1dad la ro1ac1on de inventaries aparece como problema fundamental 
•E! beneficio es e! margen de ut1t::Hd r"u::;pl1cado por la rotac1on por lo tanto el beneficio esta mas en función 
de la correcta adm1nistrJc1ón de las es1anter1as y de la su~erficre de ventas que en el margen de ganancias 

CONOCl\1tENTO DE LA GESTION L:s cr1ter'os .:<? be,,efic10 y renlab1lidad dependen de la gest1on. en et estudio 
de todos los coniconentes del beneficio !:s ~t ec .... 11bno el'1!re ;os art1cu!os de pequef':o margen de ganancia pero 
rap1da rotac1cn y aqt;e1!os de mayores r.ia~ger.es je ganancia y tenta rctac1cn 

Es el con¡unto de !ecf"'!1cas de in11entar·o y alm3cenam1ento superficie. sistemas y ritmos de repos1c1on. asi como la 
d1str1buc1cn adecuada .jel perscna! 1rri:;l1cado, etc 

2.25 TIPOS DE MERCHANDISING. 
De manera general e:w:1sten dos tipos de merchandising 

.r merr;t:andising jel fabncante 

.r mercnand1sing jet d1stnbu1dor 

Dentro del merchandising del fabncante se incluyen todas las operaciones y técnicas posiblt:s que tienen por objeto 
promocmnar en su concepto all1pllo un prcducto 

Las tecrncas mas usuales que utilizan son-

desarrollo de productos 
actividades promoc1onates 
merchand1ser 

Desarrollo de productos 
Se refiere a todo lo que engloba el dise'"'º· la ingeniería y la mercadotecnia de nuevos productos 
Por lo regular todas tas empresas tiene un departamento de desarrollo e innovación de productos que se baséln 
principalmente en 1n11est1gac1ones de consumidores mediante encuestas y entre ... 1stas. con la finalidad de encontrar 
alguna necesidad de la población o bien crear esa r.eces1dad aux11ittndose de las costumbres. poder económico, 
intereses y pos1b11idades de la gente (mercado). apuntando al ·1ogro" de sat1sfactores del consumidor. 

Sin embargo en muchas ocasrones no se loma en cuenta et factor exh1bic1ón que le da el distnbuidor. o bien el aspecto 
mercadotecn1co o publ!c1tano que le dan los autoserv1c1os. por lo que se pierde en gran medida fuerza de \lenta del 
producto en cuestron 
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.1PLICACION CEL MERCHANDISING MEDIANTE EL ANAUSlS FA.CTCRIAL EM?~ESAAl.Al A UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

Actividades de promoción. 
Son el coniunto de operaciones y actividades que se llevan a cabo para transmitir una caracterisüca por medio de la 
atencion del consumidor. 

Las acciones de promoción se realizan según: 
•!• Las necesidades, intereses y motivaciones de la figura a la que va dirigida. 
•!• El caracter de la acción promociona!. 

Las acciones promocionales se d1ngen a : 

a) Promoción al consumidor.- muestras. cupones. orertas. descuentos. etc. 
b) Promoc1án comercial a distribuidores.- concesiones de compra. mercaderia sin cargo, mercaderla en 

cons1gnac1ón. publicidad cooperativa. concurso de venta o licitaciones. concesiones de espacios. 
c) Promoc1án al personal de ventas - grat1ficac1ones, concursos. campanas de venta, premios. incentivos. 

Tipos de Acciones promoc1onales. 

MUESTR..l.S.- Se hace llegar al receptcr una muestra fis1ca del producto para que pruebe. lo utilice y 
sens1b1hce sus caracter1st1cas organolept1cas. 

CUPONES.- Se refiere a la entrega de cupones a los consum1dores que adquieren el prodtJcto mediante 
les cuales se persigue mantener la fide!ldad del corsum1dor y no permitir a la competencia 1leve a cabo 
sus act1v1dades promoc1ona1es. los cupones pueden estar adheridos al ~packaging"{empaque o en·101tura) 
del producto con la informac1on de la cantidad necesar;a para hacerlos v.31idos 

OFERTAS - Una vez que el producto t1eren acep!ac1án en el mercado se realiza esta técnica para colocar 
mas producto entre los consumidores y crearle.¡; una necesidad. o bien se aprovecra esta tecmca para 
acrecentar la demanda del producto en cuest1on o inc!uso para apoyar el lanzamiento de nuevos 
productos Lo 1mcactante en una oferta es la información que se tenga de esta y sobre todo ~I precio 
comparativo 

DESCUENTOS· Consisten en rebajas directas o 1nd1rectas de los precios de ver ta deritro de los que se 
incluyen descuentos marcaaos en el producto mayor cantidad oor el mismo precio rrenos precie del 
producto a partir de una cierta cantidad. sa1aos o ret:aias por fin de temporada y ofertas especiales por un 
tiempo !imitado 

DEGUSTACIONES Y DEMOSTRACIONES. Se realiza idealmente para el 1anzam1ento de riuevcs 
productC''" iiac13 el consumidor y es practico porque se está en contacto directo con et cliente y se puede 
recabar 1 :irmac1on que retroallmente a su fabr1cac1on . ademas de conocer la reacc1on del consumidor. 
pues el encargado le entrega al chente un producto preparado y listo para su consumo 

CONCURSOS.- Es un medio de promoción que requiere la part1c1pac1an activa det receptor. a traves de 
su hab1hdad. inteligencia o fortuna La acc1on se basa en el esfuerzo ex191do al participante repercute en 
la d1stribuc1ón del producto: para part;c1par es necesario comprar el producto: se le pide al participante que 
profundice en el conoczm1ento del producto 

CONCESIONES DE COMPRA - Se da cuando un fabncante esta dispuesto a ceder determinados costos 
por el mgreso del producto al canal. 

MERCADERIA SIN CARGO· Se emplea para situaciones similares o por concepto de pago de espacios 
especiales de exh1brc1ón de productos. se utiliza mas conveniente para el fabncante. aunque también para 
el d1stribu1dor puesto que re1..1be el 100 % de utilidad 
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MERCADERiA EN CONSIGN"-CIÓN.- Son las entregadas al distnbuidos sin la obligac1on de 
comprometerlo a poseer la propiedad, sino solamente pagará el producto vendido. 

CONCESIONES POR ESPACIOS.-nene por objeto obtener la mejor ubicación y exhibición del producto 
propuesto. el distribuidor puede ceder un espacio a cambio de otras concesiones que ceda el fabricante. 

Merchandiser. 
Es una persona dentro de la organización que se encarga de valorar el producto y estimular ras compras del consumidor 
final, no es un simple vendedor. es una persona especrahzada que entiende el proceso merchandising entre el fabricante 
y el distribuidor 

El merchand1ser conoce fundamentalmente: 

Toda la información del producto tecnrca y corr.ercrafmenle, Gestión de espacios. técnrcas oe 1mportac16n de productos, 
puntos frros y cahentes de un lay out. tecn1cas Je promoción en punto de venta. mantener físicamente la variedad y el 
surtido de su producto 

El segundo tipo de merchandrsmg es el del distribuidor cuyos ob¡ehvos principales son. 
que el consumidor seleccione su punto de ·1enta 
que permane;:ca mayor tremoo en ese lugar 
que vea !os productos que no pensaba ver y que los pueda adquinr por Impulso 

El comerciante moderno se ha convertido en un rndustrral de la d1stnbuc1an. a su vez. esta se ha convertida en una 
industria ccn sus reglas y leyes propias. tomando en cuenta que su ·producto~ son las ventas. la ventas masivas. Esto 
significa en terminas pract1cos. granaes superficies con grandes inversiones. cifras de negocios muy importantes, 
caracterizadas por un ba10 margen de elegancia y gran rotac1on de srocks 

PRCMOCION DE VENTAS VS MERCHANDISING 

Se ent:enoe por promoc1on de ventas la practrca comercial consistente en el ofrec1m1ento al pUblico. de f".1enes y 10 
servicios cori el incentivo de proporc:onar ad1c1or.a•-nente otro bien y :o serv1cro de cualquier naturaleza. en forma 
gratuita. a precio reducido o bien mv1tarlo a par.1crpar en sorteos. concursos o eventos s1m1tares 

Promoc1on de ventas es la técnica ut1J1zada para aumentar el volumen de negocras de una empresa y acercar el producto 
af consumidor 

El fabncante asegura con su tecnica de apoyo, la máxima rentabilidad de sus productos en el punto de venta. el 
autcserv1cio gracias a una tecn1ca de comerc1alizac1on (MERCHANDISING), alcanza Jos me1ores rendimientos 
financieros y el max1mo t.ienef1c10 

En Ja lecnologia comercial. el MERCHANDISING siempre ha oscilado entre una acepción amplia (Marketrng) y otra 
restnng1da (Promoción de venias). ra promoción de ventas es una herramienta del MERCHANDISING, el 
MERCHANDISING es una parte del Marketing. 

ENTORNO DE EXPLICACION MERCHANDISING. 

Estrategia 
Técnicas 

Campo de batalla 
Arbitro 

MARKETING 
MERCHANDISING 
PROMOCION DE VENTAS 
LOS ANAQUELES 
EL CONSUMIDOR 

TPSTS CON 

Flgur1 I 
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2.2.6 CLASES DE MERCHANDISING DEL DISTRIBUIDOR. 
Dentro de este tipo se tiene la existencia de dos clases de merchandising del distribuidor: 

Merchandising exterior y 
Merchandising interior. 

MERCHANDISING EXTERIOR. 

DEFINICIÓN. 
El concepto de merchandising exterior se puede definir como las características exteriores que tiene el establecimiento 
en cuanto a d1seflo. imagen e impacto. es decir. ver al establecimiento como un producto entre los demás compet1dores. 

Recordemos que un producto puede atraer la atenc1on del consumrdcr aün sin probarlo. sólo con su imagen externa 
gracias a su merchandising; lo mismo ocurre con un negocio. El público se impresiona con un negocio por su apariencia 
exterior Si 1a 1mpresion es favorable. el negocio consegu1ra clientes. 

Cerno m1n1mo. un negocio debe estar seguro de que !a parte externa del almacén esta l1mp1a y e1 exterior del ed1fic10 en 
buenas condiciones 

V1s1b1lidad - se refiere a !a presentao::1ón ¡1sua! total y ademas preferentemente desde cualquier punto alrededor 
de la sucursal 

Mantenimiento - Mantener limpias las aceras. e! edificio en buer.as condiciones y el estac1onam1ento hbre de 
basura Si hay a .. 1sos en 'len!anales. estos deben mantenerse 11mp1cs y derechos Un exterior bien 1lum1nado 
hace que l:>s clientes se sientan mas seguros de r.ocr.e 

Se dec:e asegurar que el nombre del r.egoc10 sea prominente y fac:!rr.ente •11s1ble. Les a·11sos pueden compensar una 
loca11zac1on deficiente sustituyendo la -:omunicac1on efectiva por las carac1errst1cas malas del s1t10 

Los avisos bien diseñados desempeñan !res funciones 

Atraen personas al area car;erc1al 
Siempre san vis.bles 2~ horas a! d1a rep1t:endo su me~saie a clientes potenciales 
Toda el mundo lee avisas. por ta tanto funciona como publicidad e 1nformac1on p\h•rer 1-1. 111 1 

INVESTiGACiCNES C'E '.1ERCADO 
Esta es una r.erram1enta fundamental de mucha ayuda para determinar el lugar geográfico de me1or atracción zona de 
inr.uenc1a econorri1ca poder adqurs1t1vo. frec1Jeric1a de compra competencia. etc. pero en muchas ocasiones no se 
rea:.za de1ando de tener cont1nu1dad al crec1m1en10 y desarrollo y conocer la op1nion del chente acerca del negocio 

Las 1nvest1gac1ones de mercado aplicadas a los puntos de venta deben responder como m1n1mo a cuestiones como· 
ace·:uac1an de la oferta a la demanda local cor.oc1m1ento perfecto de la competencia (debilidades y fortalezas) y anáhs1s 
de 1r.stalac1cn de corPpetidores 

LOCALIZACIÓN DE PUNTOS DE VENTA 

La 1acalrzac1ón del punto de venta resulta fundamental por las siguientes razones: 
En primer lugar. la ubicación del establec1m1ento condiciona las act1v1dades del merchandising. 
Es una decisión irreversible. cuyas consecuencias pos1trvas o negativas son d1fic1lmente modificables. 
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Se debe comenzar por identificar 'as areas comerc1ales generales y específicas La pnmera se refiere a la capacidad de 
atraccion de un con¡unto de esta:!ec:mientos. La segunda se ubica dentro de ella y tiene que ver con la capacidad del 
estabtec1m1ento para atraer compradores. 

Existe un modelo conocido como modelo de Re1lly que propone que el poder de atracción de los puntos de venta es 
directamente proporc1onal al volumen de poblac1on e inversamente proporcional a la distancia según la siguiente 
ex.pres1on. 

Va= {.2il ~ ec.5 
Vb (Pb) (Da) 

Donde. Va es volumen de poblac1nn visitante de a 
Vb es volumen de poblacion v1s11ante de b 
Pa es poder de atracc1on de a 
Pb es poder de atraccié,, ae b 
Da es d:stancra media hacia a 
Db es distancia media hacia b 

Este modelo es aceptado aunque no es del todo exacto ya que hay otros factores decisivos como soñ tos costos ·de 
terrenos. planes de urbanismo. conces1or:es de !1cenc1as. etc. 

En cualQUJer caso. el establec1m1en~o debe situarse en una zona en 1a que el potencial de ventas garantice un minimo de 
·.-1ao1l1dad del negocio Su est1rT' J::1on ouede hacerse mediante Indices de Capacidad de Compra Comercial; el potencial 
de 'Jentas puede estimarse med!ante ~a s1gu;ente e'<pres.on 

Potenc:al de c.:f"!pra e~:: ~ C P 1 G. :~r.i,: i •.11•.i., ec. 6 

Donde C = NUrriero de consurn1aores en la zona 1 
G =Gasto ar.u al rr:e1·1ocr 1os consum1dcres ~ue residen en 1 

P, = Prctant11aad de que un corisum1dor aue reside en 1 se traslade a J para hacer la compra que dependerá 
de su ¡::cder de atracc1on 

MERCHANDISING INTERIOR. 

Del mismo modo como eí' !a pa~e e:w::terna del ed1fic10 se debe mantener una buena imagen v1sual. también es muy 
importante contar con el rr.3nter.•-.,•ento adecuado y !a limpieza en la parte interna del negocio. para dar una sensación 
de interés comodidad y amb1e~1e agradable para efectuar las compras 

Una vez Que el cliente ha entrado en el almacen. el merchandising interior se encarga de ~o demas 
Los espacios de las estar.'.erias y la d1stnbuc1ón del almacen son casi tan miportantes como el espacio de la exhibición, 
pcrque ambos pueden usarse para guiar al cliente a tra· .. es del almacen 

Segun un est'Jd1c realizado un consumidor camina en un supermercado un metro por segundo en promed10, para ver un 
producto y la marca neceSita entre 4 y 5 segundos. si permanece 20 minutos entonces habrá visto unos 400 o 500 
productos que representan el 1 o 2 % del total de productos que se encuentran dentro de •Jn supermercado. es decir. el 
98 ~'o restante no v10 '"''~.,H. Jui 
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FLUJO DE CONSUMIDORES. 
El flu10 ce los consumidores dentro de una tienda de autoservicio, es la tendencia de éstos a tomar determinadas 
d1recc1ones dentro de la misma. 

Para poder determinar 1a posible ruta que tomarán nuestros consumidores, hay que considerar que éstos: 

Son personas con necesidad y deseos básicos. con un cierto concepto de si mismo y que pueden ser o no 
conscientes de sus mot1'Jac1or:es. 
Son personas que crecieron en un ambiente determinado. que ha condicronado su componam1ento. 
Que tienen o aspiran a una ciena función social y que penenece a un grupo social por el necesitan se 
aceptados. 
Que tiene una economia determinada y limitada. 
Que sus actividades y componamientos frente a un producto o marca son siempre condicionados. 

S1 queremos determinar la posible ruta que tomará el cliente dentro de la tienda. es necesario conocer el comportamiento 
del mismo dentro del establecimiento Las actividades del compor.am1ento de los consumidores dentro del 
establec1m1ento se pueden d1v1d1r en das. 

Acttvidades físicas 
ActMdades mentales 

Las achv1dades fis1cas que el cliente realiza dentro ojel estabtec1m1en10 son las siguientes: 
Moverse libremente por el estab1ec1m1ento. desplazé'lndose de una sección a otra y siguiendo una 
determinada ruta secun sus deseos 
Rec101r constar.teme.nte est1mulos del entorno que atraen sus diferentes sentidos (vista. oldo. olfato). 
Pararse delante de tos exh1b1dores 

o Observar y consultar !os anuncias pubr1c1tanos. envases. precios. modos de empleo. etc. 
Tomar algún producto devolverlo a integrarlo a su camto de autoserv1c10. 

Las act1v1dades mentales que e! consumidor realiza siempre en la tienda. san las siguientes 

o Recordar necesidades. 
Asumir nuevas ideas. 

o Re!1ex1or.ar 
Comparar diversas productos 
Asociar 1magenes e ideas 
Persuadirse de algun producto 

La compra de cualquier articulo. obedece a motivas concretos por parte del cliente. El problema estriba en conocerlos 
~xactamen!e 

Este es un asunto que concierne tanto al fabricante o proveedor como al establec1m1ento. debido a que en este 
ccr.ocimiento esta la base de !a modificac1on del comportarr1ento del comprador o consumidor. induciéndolo a comprar 
de!erminadas marcas y 10 en determinadas lugares 

Oeoenderá ef'lcnces de lo que el cliente busque en un articulo para que el proveedor y el establec1m1ento realicen la 
acc1on mas adecuada de Mercadotecnia 

Deberá partirse entonces de este punto· Nadie compra un articulo en sí. sino que busca satisfacer a través de éste 
determmadas necesidades. sean fis1cas o ps1cológ1cas. conscientes o mconsc1entes. 

Este conoc1m1ento es uno de los fundamentos del Marketing y por lo tanto será también para establecer una politica de 
MEPCHANOISING .. " Que es lo que quiere encontrar el comprador y como lo qwera? 
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.Adquirir un articulo concreto. supone para un 1nd1v1duo (comprador o usuario) relac1onarto con una escala de valores 
particular lmot1vaciones1. cuyo conoc1m1entos es esencial a fin de colocar el producto en el punto de venta para que su 
ub1cac1on y animación actúen como motivadores en la dec1s1on de compra de los consumidores o clrentes. 

ACTIVIDADES DEL MERCHANDISING. 
Como ya 1nd1camos. el merchandising involucra procesos o act1v1dades como : 

Presentac1on. exh1b1c1ón. variedad y surtido de los productos en los muebles. 
Libre acceso del consumidor al producto libre elección de los productos por et consumidor sin intervención del 
vendedor 
D1spos1c1on de camios o canastillas para el mane10 de mercancia 
Señahzac1on de sectores o departamentos 
E~1stenc1a de serv1c1os como limpieza. 1luminac1ón. información de precios, clima. ele. 

En este tipo de cor.ierc1os. el consumidor es un miembro activo en el proceso de compras y es en este tipo de venta. 
donde las cameras por impulso las promociones y la adecuada pol1t1ca de precios son la tnlogia de total atención y 
cuidado para el cuen func1onam1ento 

FACTORES Y ELE~.1ENTOS DE EXHIBICION 
La exh1b1c1on ce los productos requiere elementos y factores necesarios tales como: 

COLOR 
LUZ 
POSICION 
ENTORNO 
NIVEL DE EXH191CION 
SEÑALIZACION 
DISPLAY 
TAMMJO 
EMPAQUE 
PRECIO 
MARCA 

Estos elementos y factores resaltan el valor de los productos y facilitan sus compra actuando sobre el impulso del chente. 
en los prox1mos capitulas definiremos cada uno de estos conceptos 

2.3 DISEÑO DE LA DISTRIBUCIÓN. 

2.3.1 CONCEPTUALIZACIÓN. 
La personalidad de un negocio debe estimular cierta atmósfera de compra para el cliente. Esta atmósfera se desarrolla 
por medio de la d1stnbuc1án. las 1nstalac1ones. la decoración. ta iluminación. el color y el uso del espacio; y buscará en la 
medida de lo posible satisfacer 1os gustos o sent1m1en1os de los diversos tipos de clientes que la visiten, por ejemplo: 
rMt1trH.,l1/ 

Amistosa y emocionante para el comprador 1oven 
L1mp1a y cariñosa para el comprador familiar 
Formal y practica para los profesionales 

La orgamzac1án del equipo de a!macen. las 1nsta!ac1cnes y el mob1hano se conocen como la d1stribuc1ón del almacén 
Tiene 1nfluenc1a importante sobre las ventas. ya que muestra donde se efectúan las diversas actividades del 
merchand1smg y doride estan lccal1zadas los equipos instalaciones y mobiliario El desarrollo de una d1stnbucrán 
eficiente ha sido siempre una meta retadora 
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ESPACIOS DE VENTA 
Por muenc t:empo. la eoncepcion de grandes y medianas superficies respondió a criterios burdos de opt1m1zación de la 
circulación de consumidores en el punto de venta. los cambios paulatinos registrados en la conducta de los 
consumidores hacen ahora que los gerentes de los autoservicios revisen periódicamente la concepción de los espacios 
d1spon1btes 

Dentro de este punto se analizan los siguientes conceptos· 

01stnbuc1ón de la sr.iperfic1e en piso de ventas 
Generalidades en la drstnbuc1ón de sectores. 
Coeficientes de ocuoac1ón de suelos 
01stnbuc1ón de los lineales 
Fam1f1as de productos. 

DISTRIBUCIÓN DE LA SUPERF~IE DEL PISO DE VENTAS. 

Este tópico 1mpl1ca el reoarto o d1stnbuc1ón de la superficie total del piso de venta entre los diferentes sectores o 
departamentos 

Lo anterior depende fundamentalmente del indice de rendimiento y de !a decisión estrateg1ca del supermercado; esta 
teoria se apoya en el ca!culc del rendimiento anual de las ventas por m2 de superficie de venta 

Podr•amos reahzar en torces 1a relación existente entre la facturac1on anual del sector sobre las superficies ocupadas por 
d1cno departamento pa·3 realizar un buer. anatis1s se s:gue el s.gu:en!e proced1m1er.to 

ln .. est:·;ac:cn de ios es!atle:1'.'r"e'.1tos existentes para e'ectuar una muestra representativa 
Ca1c .... 1ar el reparto de :as S-.Jperf.c1es del estabiec:rr.1ento relac1cranáo !as normas de rend1m1ento de los ob¡et1vos de cifra 
de fac!ur3:1cn por sec!cres. eiemp!o ~ 

GENERAUD~DES EN LA DISTR!BUCION DE SECTORES. 

Et problema de s1emcre es et de cpt1m1:ar la c1rcu!ación de los consumidores para que v1s1ten la mayor cantidad de 
sectores pos1oles sacre todo aque1los no al1ment1c1cs. que son los menos visitados (zonas frias) y los que disponen de 
mayor margen. por otra parte debemos fac1l!tar las compras de los consumidores ofreciendo rapidez y facilidad. 

De acuerdo can ello. el supermercado determina zonas denominadas cahentes y frias que poseen las siguientes 
caracterist1cas 

ZONA CAL:ENTE 1vuo11u. rn 

Son aquellos sectores o Ce~artamentos a !os cuales los consum1dores se dirigen en el 90 % de los 
casos, jada 4ue all1 estan Lt1::ados los productos que se consideran 1mprescind1bles 
Est.:::s sect:-.res son por e¡empto !acteas. carnes. panader1a. frutas y verduras. etc 

Del mismo rrodo se llaman PUNTOS CALIENTES a aquellas zonas del estabk ~1m1ento que tienen las 
preferencias del publico consumidor. son ics puntos de la superficie de ventas en los que la media de venta por 
metro cuadrado en superior a la medra general (cabeceras de estantes o gondolas. islas. e)(h1b1c1ones en caias 
registradoras. exh1b1c1ones en el tercer nivel. etc) 

Generalmente estos puntos presentan en exh1b1c1án productos ·ancla~ ·gancho· o ·1acomotora· que son los 
productos de mayor atractivo y consumo. !os m1smcs que colocados estrategicamente arrastran a otros 
productos a prcmoc1onar En retac1ón a los ·puntos calientes· podemos destacar dos tipos· 



+PUNTO CALIENTE NATURAL.- Eslan formados por multiples causas. como la propia arquitectura del punto 
de venta (columnas, esquinas. etc.) por zonas de públtco" parado" (ca1as registradoras. etc.}. 

+ PUNTO CALIENTE ARTIFICIAL.· Son aquellos que han sido creados por algún elemento técnico apropiado 
(1lummac10n. decoración. etc.). un mensaje public1tano {visual. auditivo, etc.). por una promoción, por una 
degustación de productos. etc. 

EJEMPLO: 

Zonas junto a un gran espe¡o. 
Zonas al lado de las basculas 
Sobre un mostrador atractivo 
En un lugar de ta tienda me¡or iluminado. 
En un "stand" de degustac1on de productos 

ZONA FRÍ.~. (VllqutL 101 

En contrapos1c1on al caso antenor esta zona esta compuesta por aquellos departamentos que no 
tienen gran desplazamiento de consumidores porque alli se encuentran productos que los 
consumidores consideran necesarios en segunda 1nstanc1a o bien en casos especiales. 

Definiendo. se les denomina PUNTOS FRIOS a aquellos rugares del estab!ec1m1ento cuyo 
rendimiento a nivel de ventas esta por deba10 de la media general de ventas del establec1m1ento por 
metro cuadrado. o también ba¡o la meo:a de venta de la ·familia" de productos parec~dos u 
homogeneos Entre las razones de la ·frralaa: erccntramos las s:gu1en!es 

01stnbucián inadecuada de gcndolas y de productos en el establec:m1ento 
Zonas muy cercanas a la entrada y a la 1zqu:erda 
~.lala orientación del trafico ( fluJO de ios ccnsum1dores) 
Ub1cac1on en zonas desorden3das con ruido con poca ilummac1on r:ia!os olores etc 
Esquinas y pasillcs sin salida o con obstaculos de e~ti1b1dores que 1mp1den el paso 

Para el supermercado es 1mpcrtan1e que ios ccrsuri1·:!ores adqu•eran este 1100 de croductos oorque 
ros mismos tienen gran contr1buc1on margrna1. son de r:"enor ro!ac:on un1!3na que los anteriores, 
estos sectores son por e1efTlplo ferreteria eiectronica deportes, pertumer1a etc 

Ex:sten sectores que ncrrnalmente podemos catalogar~os de zona fria tales como ropa, hbros. 
¡ugueleria. que se transforfTlan en cal.en:es en su epoca de alta estacionalidad como nav1dad. 01a de 
reyes. el 1n1c10 del ciclo escolar. d1a del niflo etc 

Para conseguir una me1ora en las ventas deben me1orarse las zonas débr!es y para ello pueden 
ubicarse próximos a ellas 

Stands de servicios como chocolates a granel 
Muebles con productos magnetices como pan, leche , etc. 
Ofertas especiales y de compra 1mpuls1va 

TESIS CON 
PALLA I1E O_i~;:_:: 1..,:·r ------------·- -····-·. 
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FIGURA 11 

Necesitamos un instrumento que nos permita pasar de superficie de °'lenta al metro tmeal del suelo. 
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Para e1ec1.Jtarlo el instrumento con el cual contamos es el coeficiente de ocupación de suelos ( COS) • y es la 
s.;u:ente relac1on 

COS = Número de metros lineales de suelo x 100 ec. 8 
Superficie de venta en m2 

El número de metros lineales de suelo se obt1ene acumulando el número de elementos en el suelo de una góndola 
mt.:it1pl1cado por el numero de fachadas 

En car.clusion el COS demuestra el grado de 1ntens1dad de un punto de venta, cuanto mas bajo sea éste. menos matenal 
,je presentac1on hay y mas espaciosos y amphos son los pasillos. Contrariamente un establecim1ento con COS elevados 
rras estrecho. un hrpermercado posee un COS deba¡o del 25 % mientras que los supermercados tienen un COS del 50 
~·~ al i'O''o 

2 3 2 TIPOS DE DISTRIBUCIÓN ,M.,w"·"" 
Er el diseño de la d1stnbuc1on del almacen se cuenta con cuatro tipos de d1stribuc1ones. a saber: 

01stnbuc1on en parrilla. 
D1stnbuc1on abierta 
01stnbuc1on encerrada 
D1stnbuc1ón en zona y grupo 

D'STR.!BUCION EN PARRILLA La d1stnbuc16n en parrilla es un arreglo rectangular de exh1b1dores y pasillos que van 
paralelos unos a otros E! tamaño y la forma de las áreas de exh1bic16n, la longitud y el ancho de los pasillos de trafico 
sc·n genera1mente los mismos en todo el almacen. Esta d1stnbuc16n se usa mas frecuentemente en los supermercados, 
los almacenes de vanedad y de descuento 
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La distribución en parrilla ofrece varias ventajas. 
Permite el uso mas eficiente del espacio de ventas que cualquier patrón de distribución. 
Simplifica las compras al crear pasillos de trafico despejados y distintivos. 
Promueve el comportamiento de rutinas y compras planeadas necesario para los almacenes de autoservicio. 
Reduce algunos problemas concernientes con inventarios y control de segundad 
Permite almacenamiento, marcación de precios y mantenimiento interno más eficiente. 

Las desventajas son las atmósfera de compras no emocionante y la falta de intimidad que se pueden crear. no es 
apropiado para muchos minoristas de articulas de compra y de articulas de especialidad. 

DISTRIBUCIÓN EN PARRILLA 

FIGURAlll 

DISTRIBUCIÓN ABIERTA. La distribución abierta proporciona un espacio de ventas completamente abierto rodeado por 
paredes exteriores. Todas las instalaciones estén usualmente al nivel de la vista o estén diseñadas para permitir 
visibthdad en todo el piso de venta. 

Suministra mejor relac16n entre el personal de ventas como también una n1ejor vis1bihdad para todos los departamentos 
en el piso. mejora el cubnmiento del vendedor, la seguridad y la exposición de la mercancía. 

Reduce la separación de los departamentos de mercancía . la falta de separación f1sica de los departamentos de 
mercancía hace que haya contacto entre mercancías no relacionada, lo cual puede causar confusión al cliente en 
loca!izar la mercancia 

DISTRIBUCIÓN ABIERTA 

FIGURA IV 
OISTRIBUCION ENCERRADA La d1str1buci6n encerrada subdivide la mercancia por clas1ficac1ones para que cada 
categor1a de mercancía tenga su propio ~almacén• dentro del almace11. 
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Cada categorla tiene su propia identidad, su estilo, su color y su ambiente, requiere més personal por almacén individual 
y mayores medidas de seguridad. 

La flexibilidad de la distribución encerrada es limitada, y los cambios posteriores son costosos. 
La distribución encerrada, sin embargo . ha sido particularmente exitosa en el• merchandising •• 
Lineas de mercancla de mayor precio son necesarias para sostener los costos generales adicionales relacionados. 

DISTRIBUCIÓN CERRADA 

DISTRIBUCIÓN DE PLAN DE ZONA Y DE GRUPO Los planes de zona y grupo incorpora las mejores caracterislicas 
de los conceptos de distribución abierta y cerrada. 

El piso de venta esta dividido en grandes áreas de grupos de mercanclas asociada, en lugar de pequeñas " boutiques " 
con mercancia individual Divisiones altas de pared o estanterlas de nivel alto separan las zonas, proporcionando 
departamentos independientes para mercancías relacionadas. 

Los departamentos dentro de la zona estén divididos por grupos móviles de estanterias. Cada zona contiene flexibilidad 
y permite seguridad, cubrimienlo cruzado por el personal de ventas y supervisión, grupo permite un cambio de estilo y de 
d1stnbución en cada zona. 

La distribución total del almacén luce como si una serie de almacenes de especialidad con mercancla asociada 
estuvieran colocados uno cerca del otro. 
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DISTRIBUCIÓN POR ZONA Y GRUPO 

1 

MERCANCIAS GENERALES 3!: 
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SUPERMERCADO 

FIOURAVI 

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OISTRIBUCION DEL ALMACEN. Varios factores influyen en la distribución de 
atmacen. ,.,..Jll:" & "'b"ol"l 

Estas c.:.,sideracianes son cor-:o siguen· 
Ve"'tas prorrie<j10 cor rretro cuadrado de los espacios de venta. 
El ~alor rela!rn ':l'E!i o:soac10 de veritas dentro de un almacén 
Coord1nac1on de rr~~:ancia relativa 
Deseo por m~pacto crec1ente de los pasillos 
Ideas de recursos de 01serio del a1macen y consultores. 

Ademas es necesario reo:ordar !as técnicas de alrnacena¡e vistas en el capitulo 4 que son: 

la d1spos1c1on del alrracén debe tener !a máxima flex1b1lidad posible para poder hacer mod1ficac1ones o 
amphac1ones con una 1nvers1on m1n1nia. 
el flu10 de tas mercancias debe ser lo mas rectilineo posible en el area de bodegas. y en el piso de ventas lo 

determinara el flu¡o .je 1os consum1:::lores según !a estrategia mercadológ1ca. 
la oroporcion entre el área ocupada por tos pasillos y la total de a1macena¡e debe ser lo mas baJa posible en 

las bodegas ¡en el area de ventas es recomendable tener pasdlos amphos. 
la d1stribuc1on del equipo y de !a mercaderia debe permitir el fac1l acceso tanto a bodegas como al piso de 
ventas 
!as dimensiones de las superficies de almacenamiento deben ser rriú1t1plos comunes de las dimensiones 
unitarias. para '::l1sm1nuir espacios vc1osos con un acomodo efic:ente. 
los pasillos jeben ser rec11l1necs y no quedar 1nterrump1dos por columnas o mercaderia. 
tener comun1cac1on j1recta con las puer1as, 
presencia de pasillos princ:pales 1ong1tudmales y trafico en las dos direcciones: el est1baJe se deberé disponer 

de1 fondo de! muec1~ hacia delante· 
la mercar::-·a de mayor mov1m1ento se deberá colocar en lugares fac1lmente accesibles, los de escaso 

mov1m1ento se colocaran en areas menos cómodas. 
la mercanc13 pesada o voluminosa en lugares donde no causen mucho estorbo. 
la mercanc1<l peligrosa se dispondré en zonas mas ale¡adas de concurrencia y le¡os de materiales reactivos, 
la mercanc:a de alto costo se colocaran en áreas res!nng1das y ba¡o resguardo en las bodegas. y en el piso de 
venta la d1spos1c1ón de la mercancía de los tipos descntos se hara de acuerdo a la estrategia mercadológica 
que se implante: 
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la altura de las estibas debe calcularse para no da"ar la mercancla de abajo y no debera ser muy alta para 
evitar caídas o acercamiento a cables eléctricos; 
en las estanterlas se debe ubicar la mercal'!c;a de menor movimiento en las partes menos accesrbles, la 
mercancia pesada en partes bajas y la mercancia de mayor desplazamiento en la altura mas cómoda. 

Las técnicas de armacena1e son un conjunto de actividades que se ocupan de ta clasificación de mercancias, su 
localización. registro y control de su movimiento. para lograr una operación efic1ente en el suministro de mercancía al 
area de ventas. 

Como técnicas de almacenaie mencionamos dos pnnc:palmente: 

1. Clas1ficac1on de mercancia.· Consiste en agrupar los articulas siguiendo una lógica de semeianza de acuerdo 
con sus caractenst1cas y usos 

La ventaia que se obtiene es identificar con clandad ra mercancia y separar mercancias camest1bles 
de no comestibles y toxicas 

Locallzac1ón - la parte frontal del espacio del almacén debe repartirse y clasificarse con s1mbologia apropiada 
y progresiva a las estanterías para d1st1ngu1r la sección (número) y departamento (letra). 

En !os documentos de almacén debe tenerse en cuenta la ubicación de la mercancia. 

Cuando se desplace mercancía de bodegas a piso de venta. es necesario sei'lalar su ubicación final en un 
control de sahda de bodega. 

Es convenrente sei'lalar el l"'Ümero de estanteria en la parte superior frontal de la misma fViiquu.121 

VENTAS POR METRO CUADRADO DE ESPACIO DE VENTAS. La distribución del almacén tiene una relación directa 
con la cantidad en dinero de las ventas por metro cuaarado 

Esta cantidad se calcula para el almacén como un todo y para cada departamento dentro del almacen. Cuando los 
costos de operac1on del a1macen cont1r.uan 1ni:rement.3ndose. de vuelven más importante que cada metro cuadrado de 
espacio de piso sea tan productivo como sea posible 

Reglas generales de d1stribuc1ón de almacén 

1 Con::ertrar la ex1s1enc1a en el espacio mas pequeno posible sin darte una apanenc1a amontonada 
2. Usar arreglos que incluyen que 1nce,.,t1ven tanto autoserv1c10 como el almaceno la mercanc1a !o permitan 
3. Colocar articulas relacionados der.tro de un departamento y los departamentos relacionados dentro del 

a!macen cerca unos de otros para incentivar la venta sugestJ1Ja. 
Localizar !os articulas de impulso cerca de las entradas o de los pasillos donde el trafico sea mas alto. 
Localizar los art1cu!os de conveniencia. los cuates tos chentes compran frecuentemente. cerca de tos lugares 
dP. alto trafico Localizar los articulas de compra . los cuales el cliente usualmente· quiere examinar 
cuidadosamente leJOS de entradas y de las areas de mayor tráfico 

EL VALOR RELATIVO DE LAS AREAS DE VENTAS CEL ALMACEN Cada área de un almacén tiene un valor relativo. 
El espacio de la d1stnbuc1on del frente derecho tiene el mayor valor de ventas. le sigue el frente del centro. la mitad 
derecha y la 1zqu1erda Las partes traseras de los alr.iJcenes son generalmente las de menor trafico. ta que 1nd1ca que 
estas areas deoan ser resef'Jadas para articules de consumo 
Los articulas de temporada con frecuencia se colocan directamente frente a los puntos de ca¡a Tales productos incluyen 
tar¡etas de navidad y decoraciones o equipo de césped. de patro y de 1ard1n (en la pnmavera y al pnnc1p10 del verano) 

DESEO DE iNCREMENTAR EL IMPACTO DE LOS PASILLOS Una tendencia es la formac1on de departall'entos más 
anchos y menos profundos para que los articulas se puedan presentar con mas impacto Los pasillos mas amplios le 
permiten al cliente examinar la mercancia sin ser riolestados o sin sentir que esta atravesado en el camino 
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2.4 DISEÑO DEL LINEAL. 

2.4.1 FUNCIÓN DEL LINEAL 
El lineal tiene por func1on: 

Atraer la atención del cliente y retenerla. 
Ofrecer el producto 
Provocar el acto de compra. para lo cual ha de persuadir al cliente y despertar el deseo de 
ad:¡•J1nr los productos ofrecidos en dicho lineal. 

Como vendedor del autoservicio. el hneal debe. considerarse como una variable fundamental sobre el comportamiento 
de compra del consumidor 
De nada sirve calcular con e:o:achlud la long1tud del lineal si. en definitiva, ese lineal no cumple con la función de ventas. 
asi que se debe asegurar una presentac1on que agrade al cliente y que te atraiga. 

Una de sus armas , como ya ·11mos. es la forma como se presenta al cliente. nuestro objet1vo en ese aspecto es dar al 
lineal áe cada gondo!a. q:.;e comprende "anos productos. marcas y firmas. la apariencia que mas favc·~z:a el ac:o de 
com;:ra. por tanto la crganizac1ón y Ce1ermrnac1on de lo anterior descnto se le conoce como el d1seflo del uneal 

Veamos entonces cerno se puede t!T'pu\sar al cliente a aproximarse al hneal y a tomar en sus manos el producto, 
e.~am1nario y e·;entuaime~te a comprarlo 

Existen dos cb¡et1·,os basiccs que se persiguen con et diseño del lineal 
retener la atenc:'.Jn del cuente y 
ofrece~1e !es orcductos 

2 .\ 2 DISTRIBUCIÓN DE LOS LINEALES. 

Los cn:enos para la d1stnbuc1án hneal del suelo son amplios, sub1etivos y objetivos para la decisión de la distribución de 
:as lineales iv11q11.i. r31 

Calculo de normas hneales. 
Noción de lineal mimmo. 
Utilización de las rendimientos lineales de familia 
Coeficientes presupuestanos 
Parte proporc1cnal de la facturación. 
Parte proporc1onal del beneficio bruto. 
Poht1cas ccmerc1a!es 
Índice de pragres1ón de las mercadas 

Nl'iELES DE EXPOSICION DE LOS PRODUCTOS - En retac"ln a las distintas alturas de la góndola o estante. los 
niveles de ros entrepanes o anaqueles pueden 1r desde el suelo hasta más arnba de la cabeza. 

Na todos las niveles tiene el mismo valor y es c!aro que un producto situado a la altura de los ojos se distmgulrti mejor 
que uno situado en los extremos supenares o 1nfenores de la góndola 

Se d1stmguen tres niveles de expos1c1ón · 
el nivel de los o;os o de la percepción. 
el nivel de las manos 
et nivel de los pies o del suelo. 

Nivel 1 
Nivel 2 
Nivel J fV•11:1"'" "' 
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NIVEL 1: NIVEL DE LOS OJOS O 
LA PERCEPCIÓN 

NIVEL2: 

NIVEL 3: o 
Góndola - FIGURAVll 

NIVEL DE LOS OJOS 
r.:.~c1be el nombre de nrvel de ta percepción. pues es el que ve y observa en primer lugar el cliente cuando pasea su 

...... 1,.a::ia por !a gondola 

Este nivel es el que va a atrapar su mirada y a despertar su deseo de aproximarse por lo que el diseno del nivel deberé 
centrar sus esfuer:os para iograr1o. dado que es este nivel el que tiene las mayores pos1b1lidades de cumplir la primera 
func1on del lineal retener ta atencion del chente. 

NIVEL DE LAS ~.1ANOS 
Este nivel se denomina as1 oorque et c:iente solo tiene que tender su mano para tomar el producto. El nivel de las manos 
reall:a la segunda func1on del lineal ofrecer et producto al ct1ente. 

~JIVEL DEL SUELO 
Es e! menos favorecido de !os tres. No beneficia ta percepción del producto porque el cliente debe esforzarse para 
observar el producto e incluso para tomar el articulo en sus manos. 

ELECCION DE LOS NIVELES 

Para poder elegir la me¡or combinación de tos niveles de exh1b1ci6n con relación a los productos, es necesano tomar en 
cuenta los siguientes criterios 

La naturaleza del envase o empaque 
La leg1b1lldad del envase o el empaque 
La existencia de colores 
El !amano del producto 
El tipo de compras a que se refiere e1 producto (impulso o premeditadas). 
Los productos ·ancla". "imán" o ·1ocomotora" 
Las pos1b1!1dades de exhibición a granel 

Cerno podra observarse el problema se presenta en determinar que colocar en el nivel de suelo, ya que éste por sus 
carac1erist1cas es et nivel menos 11endedor 

Se sugiere entonces que se coloquen en los "rincones muenos" los focos de atracción como el caso del aceite 
combustrble a.::;car detergente. etc por lo tanto en la parte ba¡a deberán exh1b1rse muchos articules imán o de 
atracc:on \generalmente articulas de compra 1mprescmd1ble o de primera necesidad). 

E! nivel 3 ie¡os de los OJOS vende poco por falla de v1s1btlidad de la marca y del producto. deberán entonces 
colocarse los productos voluminosos y de tamaños gigantes. los productos de lectura vertical. 
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De igual manera, existen articules menores que se pueden poner a ·graner en la parte inferior dando la 
sensación de un ambiente muy vendedor. puesto que su presentación contrasta con el tradicional ahneam1ento clasico. 

CAMBIO DE NIVEL 
(hacia arriba) 

Del nivel 3 al 2 
Del nivel 3 al 1 
Del nivel 2 al 1 

AUMENTO DE LAS 
VENTAS 
+34% 
+78% 
+63% 

CAr.1810 DE NIVEL DISMINUCION DE LAS 
~~~~~~(_h_ac_i_a_a~b_a~1º~~~~~~~~~~~~~~-V_E_N_T_A_S~~~~~~~--< 

Del nivel 1 al 2 -20% 
Del nivel 1 al 3 -32% 
Del nivel 2 al 3 -40 % 

FIGURA VIII (V;izquez. 17J 

Una conch;s1on interesante es que ia perdida en porcen:aie que significa ba1ar el producto de un nP1el a ctro es mfenor 
que 1a ganancia de st..t1rlo ce ni11el 

Es c!aro yue e! peor nivel es el del suelo ( e! n111el 31 pero del mimo modo que no podemos eliminar el primer piso de un 
ed1f1cio t3mc-oco oodemos supr1m1r .as estantenas ·r.fenores. entonces el proolema cons1shr.3. en legrar ta mejor 
combir.ac1on de las alturas con base en la rotac1on y aerr.anda de ~ada producto 

E! cac1tu10 16 punto 8 se descnb1ra un experimento en el que se obtuvieren algunos resultados interesantes con respecto 
a 10 1escnto anlenormente y se pudo constatar la 1nipcrtanc1a de dichos niveles 

2.5 DISPOSICIÓN DE LOS PRODUCTOS. 

DEFINICION 
Se refiere a la configuración de la colocación de los productos en el mueble para su exhibición y venta de acuerdo a 
factores como son familias de productos. proveedores de la mercancia. categorias de la mercaderia y coordinación de la 
mercanc1a 

2.5.1 TIPOS PRINCIPALES DE DISPOSICIÓN. 

DISPOSICION HORIZONTAL 
El prmc1010 de la d1spos1c1on horizontal es situar un producto diferente en cadc. nivel. 1mphca una sobrecarga de traba¡o si 
se quiere rentab1lizar el lineal de la gandola ya que se comphca bastante y su d1spas1c1on actualmente ya no se justifica. 

DIS?OSICION VERTICAL 
La msoos1c1on vertical de una góndola es la me¡or. consiste simplemente en colocar el misma producto en los tres 
niveles de expos1c1on a !a vez 

• La primera ¡ust1ficac1ón de la d1spos1c16n vertical es que no pef]udica ta presentación de ningún producto 
•Ademas 1a d1spos1c1on vertical confiere a la góndola una apariencia ordenada y hmpia 
• La tercera ¡ushficac1ón es que en esta disposición el nivel de !as manos es par definic1on idéntico a1 nivel de 
las o¡os. lo que entraña una ventaia especial para et cliente y favorece el acto de compra 
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La justificante mas importante es que según estudios de la percepción humana han demostrado que el ojo humano se 
desplaza mas facilmente de izquierda a derecha Qt:e de arriba hacia abajo o al contrario. !o que s1gn1fica que el chenle 
tiene mas probabilidades de ver lodos los articulas si están dispuestos conforme a una colocac1on \/ert1cal que sr estan 
honzontalmente 

Tomemos en cuenta que la gente c1tadina dispone en su mayor/a de tan sólo treinta minutos dianas para efectuar sus 
compras 

Como promedio. las mujeres requieren de veinte segundos para recorrer con los ojos un mueble del establecimiento ante 
el que no se detienen, por lo que los veinte segundos deben emplearse al max1mo; la unrdad de tiempo de la vrsión es de 
1125 a 1150 de segundo; este es el tiempo que le hace falta al hombre para ver un objeto. 

Refrescos de Cola. 

Refrescos Refrescos Refrescos 

ir 

de de de 
Refrescos de Naranja. 

. 

-Hetrescos de - Cola Naranja Manzana 
Manzana. 

(Movimienlo del ojo) 
Disposición horizontal 

(Mov1m1ento del o¡o) 
Disposición vertical 

FIGURA IX 

El mav1m1ento del 010 humano cond1c1ona la rapidez con la que percibe los productos expuestos en una góndola, lo cual 
¡ust1f1ca ta d1spos1c1ón vertical 

De fiecho el mov1m1ento del OJO está cond1c1onado por el retroceso que puede realizar el observador en relación con la 
gcndcla que observa. lo que se demuestra en la d1spos1c16n honzontal 

Sin embargo !a d1spos1cron vertical perfecta es con frecuencia dificil de lograr. ello obedece a diversos factores: 
./ El cálculo de la longitud del lineal que debe asignarse a cada producto . 
./ El acond1c1onam1ento de productos muy diferentes y que ocupan vorUmenes de presentación 

muy diversos. 

Lo anterior implica entonces. una coord1nac1ón entre la d1spos1c1ón vertical y la d1spos1c16n horizontal; esta coordmac1ón 
se logra mediante: 

La gestión de la d1spos1c1ón honzontal necesita una rotación de los productos par niveles, si se quiere 
que el lineal sea rentable 
En la dispos1c1on horizontal el rnvel de ros o¡os const11u·1a para el producto un lugar en cierto modo 
promoc1onal. as1 que se tendra la habilidad para elegir los productos que en determinadas épocas 
del ano convenga colocar en el lugar promoc1onaJ en razón de su rentabilidad para el 
establec1m1ento. 
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c. Es necesario colocar en el nivel de los ojos los productos que permitan conseguir el mejor margen 
total de utilidad o bien el mayor margen de ventas. 

d. El tercer nivel, por ser el menos vendedor. se deben colocar productos de atracción. 
Conviene esludrar previamente el embalaje de cada producto y ver en qué posición se leen mejor las 
distintas marcas. 

DISPOSICION POR FAMILIAS DE PRODUCTOS. 

Se refiere a la colocación de vanos productos s1m1lares con las mismas caracteristtcas. aunque sean de marcas distintas. 
Esta disposic1on tiene la finalidad de mostrar al chente la gran varredad de articulas que se trabajan. 
Esta configuración es donde mayores y continuos cambios afectan su comportamiento pues las modificaciones están 
dadas por variaciones que reg1stran los consumidores debido a los gustos. tipos de procuctos. marcas. etc. 

El problema se puede analizar ba¡o dos aspectos: 
grado de atracción de fam11tas de productos 

• • noción de universo 

Definimos el grado de atracción como la relación que existe entre el número de actos de compra de una familia de 
productos y el numero total de ventas del establecimiento 

Grado de atracc1on = No Actos de compra de una familia de productos ec. 9 
No. Total de ventas del departamento 

Esta relación nos da la pos1b1t1dad de comparar distintas fam1has entre si de un mismo departamento o bien con otra 
sucursal 

La IT'ed1da y el analis1s de los distintos gradas de atracc1on permiten tomar decisiones en cuanto a las diferentes familias 
:.Jt1cad3s en uno o mas pasillos y equilibrar !os flu¡os de circula~1on de ros chentes. 

Se ut1t1za normalrT'ente para ca!entar una zona fria del estaolec1m1ento. incluyendo en ese sector una famiha con alto 
grado de atracc1on 

COORD'NAC:CN DE L.A. MERCANCIA RELACIONADA La presentac1on de la mercancia relacionada en un area 
co::rdmada las ·:cr:ipras del cliente y conduce a ventas sugestivas Las toallas con accesorios de baño . las sabanas con 
a!mohadas y cotchones 
Los clientes es tan orientados hacia la compra de los artículos de moda coordinando mercancia: guantes con bolsos de 
mano bolsos de niano con zapatos 

La co!ocac1on de dos o mas cfas1ficac1ones de mercanc1a iuntas una a otra para estar de acuerdo con los hábitos de 
compra del cliente genera ventas que podrian no materializarse si los articulas relacionados estuvieran le¡os uno de 
otros 

Af colocar tedas las c1as1ficac1ones relacronadas con una categoria de mercancía ¡untas en un área como el plan de zona 
y grupo o todas en un ptso. el planeador crea ·mundo de moda" o un ·mundo de mobiliario hogareno·. 

En este taprco se identifican dos tipos de coord1nac1on de mercanc1a según su colocación y su relación directa, a saber: 

MERCANCiA LIGADA Se refiere a Ja colocac1ón de mercancía que pertenece al mismo departamento además de 
su ub1cac1on original en otro punto del departamento como artículos complementarros en su uso, por eiemplo: en el 
departamento de abarrotes se colocan !tras de botanas en el mueble de refrescos 

MERCANCIA CRUZADA Se refiere a !a mercancía de un departamento que se coloca en otro con el fin de lograr 
una 11enta por ;mpulso basandose en la asoc1ac1on ps1cológ1ca del chente o bien por sus hábitos de consumo. Tal es 
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el caso de colocar dulces del departamento de abarrotes en el departamento de Juguetería o bien, utensilios de 
cocina del departamento de hogar en el pasillo de las sopas o aceites del departamento de abarrotes. 

2.5.2 IMPLANTACIÓN Y UBICACIÓN DE LOS PRODUCTOS. 

Caracterist1cas: 
La exh1b1ción dentro del lineal debe ser clara y legible. 
La ubrcac1ón de los productos debe respetar el deseo de comprar. 
El lineal debe ser armonioso. 
Los productos deber estar accesibles a los clientes 
Dar la impresión de que los productos estan a la mano. 

Se deben seguir estos cuatro objetivos básicos 
1. Encontrar er eqwllbrio para cada producto entre el lugar de la exhibición y el número de frentes 

asignados 
2 Las presentaciones mas grandes deberán estar en la parte mas baja de la góndola. 
3 Reunrr articulas complemeritarios o comparables 
4. ubicar los productos en forma "ert1cal u hor:zontal 

La ubicación de !a mercanc1a se determina en base a los usos. costumbres y asocrac1on que el consumrdor da o tiene de 
los productos. como ya se menciono de este modo e! cliente tendra 1a fac1l1dad de encontrar lo que busca Los productos 
por sus usos d:s11ntos agrupados en fari111as por 10 regular se deberan encontrar en el mismo mueble y la ocupac1on del 
espacro en pocas palabras lo de!erminara en prn11era instancia !a misma "en ta. es dec1r. a mayor ·1enta , mayor espacio 
otorgado 

Se pueden citar algunos eiemplos de la ub1cac1on de fa mercanc1a relacionados con los conceptos de mercancía hgada o 
mercancra cruzada que ya se han definido, botanas ubicadas cerca Jel mueb:e de refrescos o de ·11nos y licores ya que 
estos productos los asocia el cliente en su consumo. o bien. sua'IJ1zantes :le telas muy cerca de de!ergentes para ropa 

ACOMODO DE l.lERCANCIA 
El acomodo es la co\ocac1án de los productos que se traba1an culT'pl1endo con un orden y una sola secuencra ·lógica ~ 
¡según la ub1cac1cn como se explico en et parrafo anterior) colocando !a etiqueta o marca del producto a la vista del 
cl:ente con la finaliaad de mostrar Ja gran "anedad de productos que existen en el establec1m1ento. !agrando asi, una 
excelente imagen 'IJ1sual 1 e .w uiartd,,d•u111b•.:•011. / 

Los pasos para lograr un buen acomodo son 

º Colocar la mercancia a una altura de 2 1 metros sobre el nivel del suelo. o bien a la altura del mueble. 
tratando de que siempre haya mercancia al a1cance cómodo del chente 
º Colocar la mercancía con ta etiqueta o marca con vista de frente hacia el cliente 
º Colocar mercanc1a en cascada a una altura de 1 6 metros como min1mo en islas 

Existen conceptos ad1c1onates que nos ayudarán a lograr un buen acomodo y es de gran utilidad tomarfos en cuenta, 
coma: 

Sistema PEPS • S1gn1fica Pnmeras entradas. Pnmeras sa//das. es decir. la mercancia que llegó primero, 
es la que primero se debe desplazar. ademas. se debe tener en cuenta las fechas de caducidad de los 
productos en caso de tratarse de perecederos o ahmentos. La mercancia nueva se debe colocar en la 
parte postenor del mueble o s1 se trata de una isla se debera colocar en la parte inferior. para asi dar 
rotación a los articulas 
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2. S1s1ema UEPS .- Significa Ultimas entradas. Primeras Salidas. y se interprer.:1 como desplazar la 
mercancía mas reciente lo mas pronto posible, como en el caso de la leche fresca de1 d1a ya que se tiene 
que vender de inmediato por su pronto margen de caducidad. 

CUADRAJES. 
El cuadra¡e por familias de mercancia es la colocación de vanos productos srmilares con las mismas características. 
aunque sean de marcas c:.ferentes. 

Este cuadraie es con ta finalidad de mostrar a nuestros clientes ra gran variedad de artículos que se trabajan en el 
departamento 

El cuadra1e se puede realizar de acuerdo a diferentes características, como lo son el Género y el Tipo de producto. las 
diversas Marcas y Proveedores. los Tamaflos, colores y aromas. Cabe recalcar que en todos los tipos de cuadra1e. el 
orden de colocacrón sera preferentemente de izquierda a derecha y de amba hacra aba¡o 

CUADRAJE POR PROVEEDOR Y MARCA DE PRODUCTO 
Se real, za cuando e<1Ste alguna contratacion especial de espacio o la 1dent1ficac1on y locahzac1ón del producto 
por parte del ct1ente porque asi lo requiere 

El cuadra¡e por proveedor también se realiza tomando en cuenta el aspecto ·11sual del mueble. por e¡emplo. si 
las la!as de ¡uga no las acomodamos Juntas. na tendran e! mismo impacto visual y sin err.ba~go se perderian 
As1 tambten 'os productos de la marcas Sabntas. Bimba o Mannela tienen su propio espacio asignado 

CUADR.AJE POR GENERO Y TIPO DE r.IERCANCIA 
El ob¡~t1·.1c de este cuadraJe es presentarle al cliente un orden congruente en cuanto ata locallzac1on de la 
mercanc1a y proporcionarte una opcion de compra en cuanto a marcas. precio y calidad 

Se ex;Jone al cliente de mar.era visual Ja gran variedad je productos, marcas y opciones que hay. mediante lo 
cual el podra elegir la marca que desee llevar Un caso t1p1co es el de los vrncs y licores. donde un c1:ente !tene 
fa pos1brhdad ce elegir un vino !Jnlo rrie.:1cano de c:ro chileno español o frances estando estos colocados uno 
iuntc a~ .::tro rncs:randole al cliente la variedad de marcas calidades y prec:os para que esco¡a el que mas sea 
de su agrado 

Otro e¡empto son los refrescos. los cuales estan acomodados por sabor y marca. por eJemplo. comenzando 
con refrescos de cota. se coloca en el s1guien!e orden COCA -COLA PEPSI. MARCA ECONOMICA RC 
COLA. en seguida se colocan los refrescos de sabor lima -liman. toron¡a. naran1a. manzana. otros sabores 
SPRITE. 7 UP. MUNDET, JARRITOS. BAR'llLITOS SQUIRT KAS. MUNOET. FANTA. WRINOA. MUNDET. 
JARRITOS. BARRIL/TOS. PASCUAL. MARCA ECONOMICA. LIFT. MANZANITA SOL SIORAL MUNOET. 
JARRITOS. BARRIL/TOS. PASCUAL. MARCA ECONOMICA, MUNDET. JARRITOS. BARRIL/TOS. 
PASCUAL. MARCA ECONÓMICA 

CUADRAJE POR PRESENTACIÓN. 
En ocasiones se cuenta con el mismo producto pero existen d1st1ntas presentaciones. Tal es el caso de la 
cer.ieza. por e¡emplo. para ta cual se colocan primero todas las marcas en la presentación de v1drro y en 
seguida se colocan todas las marcas con presentac1on en rata 

CUADRAJE POR TAMAÑO. 
El tan, ano puede ser una subd1v1s1ón del colando y también de la presentac1on pudiendo esto ser cuadrado por 
niveles o por espacio en la gondola. Como eiemplos se encuentran ros frascos de mayonesa o las latas de 
chiles. los cuales se colocan en ta parte supenor los de menor !amano y en ta parte 1nfenor del mueble se 
acomodan tos de tamaño mayor 

CUADRii.JE POR COLORIDO y SABOR. 
Los productos pueden cuadrarse también por colendo buscando diversas tonalidades de colores claros a 
obscuros. de 1zqu1erda a derecha y del mismo modo asociando también a los sabores o aromas se agrupan , 
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por ejemplo. los jugos y néctares se a&rupan por sabor o los aromalizantes por aroma, incluso los refrescos por 
sabor y por color. 

Estos cuadraies se pueden apreciar mejor en el área de confección donde el acomodo se realiza agrupando 
las prendas de un solo color comenza:ido por los claros hasta los obscuros, e incluso alternando colores para 
dar un ambiente de vivacidad gn ciertas 1emporadas. 

2.6 EL SURTIDO. 

CONCEPTUALIZACIÓN. 
Como ya hemos visto. en merchand1s1ng toao parte del conocimiento del mercado. la noc10n del surtido cobra 
importancra pues influye determmantemente en la decisión de compra. 

La determinac1on del surtido plantea dos grand~s categorias de problemas. por un lado la política comercial puesto que 
el surtido afecta al nr;el de sat1sfacc:cn que se :-roocrc1ona ala chentela. y a la posición del establec1m1ento frente a su 
competencia. y por otro tac:o ra rentab11,jad de la superficie de venia y por consiguiente la ullfizac1ón del lineal. 

Partamos de ta premisa de que el surtido forma parte ctominanle del merchandising - m1x { mezcra de mercadeo) del 
establec1m1ento dado que aporta una gran parte :!e las sa11sfacc1ones que el establec1m1ento puede ofrecer a su clientela. 
entonces 

El surtido define e' segment':J al ar.ie se dirige el estabiec1rr'1ento 
La puesta en ve.,!a d~ un pradu:·o .::eter"':":"··ado o de 1..1na marca concreta. es una dec1s1on Que afecta a la clientela 
a !a que se intenta sansfacer Es rr:uy raro 1~e tedas :os hogares ut1hcen el mismo producto. !a misma marca o el 
mismo envase :aoa rrar:a tierie l;~a :::en:e1a ~c!encial que na puede ser la pob!ac1on en su ccn¡unto Por 10 
anterior. el comercrc de!all1s1a tiene. por aefin1c:on ta cbl1gac1on de presentar un cierto numero de marcas o 
alternativas a su clre:iteia 

$i..;r11do y corT'petenc:a 
E! surlido es un arrr.a ccmce1111va El defatt1sta practica una segmentación de su mercado por medio de su surtido. 
en función de las necesidades y p~eferenc:as de una parte del mercado al que el estabtec1m1entc se dmge. 

La gestión :Je/ surtido 
Queda claro que por medio del surtido el esrablec1m1ento pretende alcanzar sus Objetivos, ahora definamos las tres 
dimensiones del mismo· 

a) Amplitud del surtido.· Mide el numero de lineas de productos comercializados por el 
estabiec1m1ento. es decir, el numero de categorías o fam1has de producros que se maneian 

b) Profurid1dad del sur~1do • "i.Me el numero je marcas presentadas por el establecimiento dentro de 
cada !1nea de prodtJctos o categor1as 

c) Coherenc1::! del surtido.· Constituye una expresión de la homogeñe1dad de las diferentes clases 
de productos en cuanto a sus usos finales Se le conoce también como mercancia ligada. 

RESTRICCIONES DE LA r.1EZCLA DE!. SURTID·:> 

E! tamaño del estab1ec1m1ento y la natura1eza de los productos que se presentan a la chentela, asi como su almacenaje. 
son l1m1tac1ones a la amp111ud y a la profundidad del surtii:io. 

Cuantos mas productos se incluyan en el surtido, mas se limitan las pos1bll1dades de aumento de la amplilud o la 
prctund1dad del mismo, sin embargo. exrsten unos ob¡et1\IOS de rentabihdad del establecimiento con los cuales se 
observan rentabilidades totalmente diferentes. segun los productos y los objetivos; de lo anterror se determina cuán 
ren:abte es una marca y se comienza a excluirla si no cumple con el objetivo determinado. 
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Anleriormente se ha mencionado que existen algunos factores que se relacionan con el surtido, a saber : 

•!• TAMAÑO DEL ESTABLECIMIENTO. 
El tamal'io del establecimiento. la longitud del lineal, la superficie de venta y la superficie de las áreas de 
almacenamrento. imponen evidentemente limites a Ja profundidad de dicho surt1ao. 

Esta comprobado que se necesita un lineal minimo de presentac16n para que un artículo sea percibido por un 
cliente que pasa ante él y se ha sugendo que sea de 1 5 metros para cada tipo de proaucto. si se estima que 
un chante recorre un establec1m1ento a fa velocidad mínima de 1 mi s . drcho lineal corresponde a una duración 
de observac1on de 1.5 seg., que es muy poco uempo 
Para que un articulo no se pierda entre la multitud de mercancias expuestas es preciso, por tanto, prever tal 
emplazam1ento minimo necesario para su observac1on. 

•!• RENTABILIDAD DE LA SUPERFICIE DE VENTAS 
Cualquiera que sea el objetivo del estabiecrmrento. precisa una rap1da rotación de mventano 

La rotacion de cada marca esta cond1cronada. en parte, por ra presencia en el establec1m1ento de marcas 
competidoras. y cond1c1onada paralelamente por el lugar que se re asigne en el !1neal. ademas de la mercancía 
relacionada o similar i:onoc1da cerno sust1tu1ble. por lo que es necesario plantear como evaluar la contnbuctón 
para alcanzar los ob1et1vos de caoa linea de productos y de cada marca. 

•!• NA TU RALEZA DE LOS PRODUCTOS 
Se distinguen tres categorias esenc1ates de mercancías· mercancias comentes. mercancias comercrales y 
mercanc1as especificas 

o Mercanc1as comentes • Aquellas que el chente adquiere con frecuencia sin dudar n1 tomarse ta 
molestia de COíT"parar productos. e¡emplo 1abon. periodico r:onfteria. etc 
f\.1ercanc1as comerciales - Aquellas mercancias que el consumidor. en el proceso de sefecc1on y 
compra. comprara generalmente entre si. basandose en su utilidad. calrdad. precio y aspecto 
r.1ercanc1as esoec1ficas - Aquellas que tiene caracteristicas part·.culares y !o marca cc.noc1da. 
resoecto de !as de un grupo importan le de cl:entes desea. en general rea:· zar un esfuerzo particular 
eiemplo cornponen!es de alta fidelidad. material fotografico. etc 

Estas tres defin1c1ones muestran claraf"T'ente que. segun !a naturaleza de !as mercancías ofrecidas por el 
establec1mrento a su Clientela 1as relaciones y cond1c1onantes que surgen sabre ras d:ferentes dimensiones del 
surtido. son especificas 

Así en el caso de mercanc1as comentes vemos que el cliente compra sin elegir. lo que implica que la 
profundidad del surtido aperas tiene 1mpcrtanc1J para el. a partir de aqu1 se pod~á disponer de un surtido muy 
amplio y poco profundo 

En el caso de mercanc1as comerciales la pcs1b!l1dad de elección es esencial para el cliente. es decir el 
establec1m1ento debe ofrecerle la satisfacción de e!egir. s1 quiere que se produzca el acto de compra. por tanto 
el surtido deber a ser mas profundo que amplio 

El caso de ias mercanc1as especificas es particular en sentido de que pueden existir dentro de las mercancias 
corrientes y comerciales. to que significa que para cada producto hay muchas probab1lldades de encontrarse 
ante una o vanas marcas lideres que cubren una gran parte del mercado 

•!• PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS 
Idealmente es el equilibrio entre la naturaleza del prcducto y la rentabilidad del espacio para que se dé una 
buena presentac1on. tomando en cuenta el comportamiento del consumidor frente al producto 
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•!• COMPORTAMIENTO DE LA CLIENTELA FRENTE AL PRODUCTO 

Las tres categorlas de mercancías se definen en función del comportamiento del cliente. lo que quiere decir 
que iodo depende del significado que tiene la mercancfa para un cliente. 

Cada zona de clientela es distinta y frente a cada producto. el comportamiento de los clientes puede ser 
diferente. incluso ros productos catalogados como mercancias comerciales para una determinada zona de 
clientela habrán de clasificarse en la categoría de mercancia cornenle para otra zona. 

2.7 EL MERCHANDISING VISUAL. 

Vender por medio de exh1b1c1ón es parte del Merchandising Visual. el cual incluye todas las formas visuales de promover 
el negocio y los productos y serv1c:os que vende. Los negocios hacen uso extensivo de exh1b1c1ones. especialmente para 
articulas de caracterisl!cas especiales. 

r.!ayormente por medio del uso 1mag1nat1vo de las v1tnnas y exh1b1dores de mtenores. los negocios muestran sus 
productos en formas que intentan estimular et 1nteres. para ayudar a los consumidores a hacer selecciones y mostrar 
cual es la 1ntenc1ón de uso de la mercancía 

Las exh1b1c1ones en las v1trrnas 1nv1tan a clientes a entrar al negocio. y una vez que el c!ien:e está en el lugar. las 
e-..!'l1b1c1cnes se encargan de la tarea de ventas en parte o totalmente. dependiendo del alcance de autoserv1c10 
pra:11cado estas a menudo se construyen alrededor de un tema de temporada como Na·J1dao a primavera. por e1empro 

Ui.:cr.cs c1.rentes se 1dent1f1can con un a~macen de ventas al por menor por su apariencia y la buen3 sensación que tienen 
ci.•ando compran ail1 A·,·1sas y fachadas fror.tales atractivas y de facd 1dent1ficacion. 1riter1cres atractivos. llrr.p1os y 
cor.fcrtat:les. y una d1str1buc1on diseñada ::on e! :tiente en mente son actividades efectivas para lograrlo 

CotT10 va hemos visto el merchand1smg ofrece !a manera de que un almacén pueda crear una imagen d1st1nt1va y atraer 
clientes inch . ..:ye presentaciones vrsuales que crean una atmosfera general que •nv1ta a la compra de bienes y serv1c1as. 
esta diseñada oara impulsar las decisiones de compra mientras el cliente esta en el area de ventas 

El "Tlerchan'.1·smg v1sual es arte e'<presado con colores. 1lum1nac:ón arreglos. avisos y maniqu1es: para ser efectivo se 
re4u1ere Ce una c..: 1".:ladosa coord1nac1on con la publlcrdad. la exh1brc1ón, los eventos especiales y el arreglo de la 
Mero:arcia iM•~.,>-1. J2S/ 

2.7 1 LOS SENTIDOS 

Las :crr'pras 1mpu!s1vas se vinculan a sentimientos. recuerdos. asoc1ac1ones. etc. a través de esa puerta de acceso a 
'11.:estr3 mente como son los sentidos rv11quu. •r1 

tesde su entrada al establec1m1ento el cliente percibe una gran variedad de estimules vrsuales y auditivos 

La ~ercepcron tiene un caracter selectivo que consiste en la acentuación diferente de unos ob¡elos o de lagunas de sus 
car3c:er1st1cas en comparac1on con otras. estos mensa¡es se transforman en estimulas que el cliente traduce siempre en 
una resouesta 

ACTITUD DE COMPRA - Cuando la mo11vac1ón por comprar es mayor que las reticencias. 

ACTITUD DE RECHAZO.- Cuando la motivación no resulta suficiente frente a las reticencias. 

Tipo y densidad de la mercancia. El tipo de mercancia que se maneja y la forma en que se exhibe son dos 
elementos de la atmósfera que el detalhsta trata de crear. 
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Algunos detallistas de orest1g10 tienen su mercancía con arreglos claros y bien organ1zados: los almacenes con 
mercancia ofertera suelen tener mercanc1a hasta en ros pasillos, otros mas apilan mercancía en torres 1an grandes que 
dan ra sensac1on de regalar la mercancia. y por otro lado. algunos reahzan exh1b1cicnes de productos como muebles en 
ambientes creados de la vida co1td1ana e invitan a los clientes a pasar luego a sus bodegas a escoger el mueble que fue 
de su agrado 1L•m1J.ut1 

Tipo y densidad de accesonos. Pueden ser elegantes. vanguardistas. consistentes con la atmósfera general 
que la tienda intente crear. incluso. de acuerdo al avance tecnolog1co que haga que et cliente permanezca mas tiempo 
en la tienda. IL•mlJ. '"' 

Sonido. La música también invita a los clrentes a que permanezcan mas tiempo y compren mas. 
Se ha demostrado que s1 se reduce el ntmo de la música de fondo de un compás de 108 golpes por minuto a uno de 60, 
entonces desciende la velocidad promedio del camio, se pasa más tiempo viendo Ja mercancia y las compras suben 
hasta 38%. 

Importancia de los sertt1dos. Veamos el valor y la importancia que tienen tos sentidos: rw1111u. ,,, 

LA VISTA. La vista es el mas 1mportante de los sentidos ya que centraliza alrededor del 55 % de lo que 
percibimos. por ello adquiere -..ital 1m¡:ortanc1a ra adecuada colocac1on de los productos en el establec1m1ento 
por eiemplo. la altura de exh1b1c1on. la información. etc 

El 0100 El oído capta el 1 B % de todo 10 perc101do por nosotros. de hecho el somdo es un elemento muy 
utihzado en el amb1to publ1c1taro en 1a promocion de nuestros productos. en las tiendas de autoserv1c10 la 
música amb1ental ayuda a reta1ar at cl:er··9 me1orando cons1derablement9 su d1spos1c1ón a la compra 

El OLFATO El olfato canaliza el 21~·, de !a 1r1ormac1on que captamos. sucede con frecuencia que el consumidor 
se ale¡a de un centro comercial porq~e cerc1be malos olores mismos que asocia con la cahdad de los 
productos que se venden en el establec1m1ento 

El TACTO A !raves de las manos percibimos un 10 % je lo que nos rodea. es bastante común en las tiendas de 
autoser.¡1c10 encontrar clientes a quienes les agrada tocar los productos. 

Un aroducto que se encuentra en manos de un cliente potencial tiene grandes pas1b1hdades de caer en el 
carrito de autoserv1c10 pero tamb1en de ser devuelto si ensucia las manos del chente como en ocasiones llega a 
suceder con productos tales como. aceites. carnes. refrescos o iugos, etc. 

El GUSTO El paladar responde por el 5% de lo que perc1b1mos. aunque porcentualmente no sea muy alto 
comparado con !os otros sentidos. se conoce el impacto en las ventas que significan las degustaciones de 
vinos. quesos embutidos. anto11tos. botanas y frutas. por eiemplo 

2 7 2 AIOCA. 
El -..ender por medio del merchandising ( \11sual) esta dado por lo que se conoce como AIDCA que son las etapas 
mentales a traves de las cuales pasa un cliente cuando hace una compra: 1..,.rwH. nn 

ATENCIÓN Tiene lugar cuando un cliente prospecto nota y le pone atención a un producto o servicio que se 
ofrece para -..enta. 

La atenc1on voluntaria existe cuando tos compradores que obseí\tan miran detenidamente varias exh1b1ciones para 
conocer sobre la mercanc1a que intentan comprar; por otro lado la atención involuntaria es ta observación no 
intencional. esta es mas dificil de alcanzar por lo que la exh1b1c1ón debe ser lo suficientemente poderosa para atraer 
la atenc1on del cliente potencial desde su foco anterior 

INTERES Los clientes alcanzan la etapa de interés cuando continúan dando atención al producto o serv1c10 y 
llegan a motivarse por una preocupación o curiosidad por él. 

Una exh1b1c1on estimulara el interés solo si resalta el producto y muestra una razón para continuar con la atención. 
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DESEO. El deseo se desarrolla en el momento en que los clientes sienten que les faltara algo si no pueden 
tener el produclo o servicio. 

Para inspirar deseo. debe hacerse que el chente quiera el producto: el deseo puede ser inducido de las siguientes 
formas: 

:J Demostrar las características y beneficios del producto. 
::J Demostrar el uso del producto. 
::J Presentar el producto de tal forma que induzca a las ventas. 
:J Explicar la necesidad del producto. 
:J Vender la idea de que este producto es exactamente lo que el observador necesita y que tenerlo 

dara sat1sfacc1ón. 

CONVICCIÓN La convicción proviene del deseo por un producto o servicio. Es una etapa mental en la cual los 
compradores prospectos creen que se gana mas hacienoo la compra que no realizándola. Estan convencidos 
de que deben comprar 

Una buena exh1b1c1on convence a ios obser1adores de que quieran poseer el producto. 

ACCION. Esta etaca mental ocurre cuando res chentes indican que estan hstos para comprar En los negoc1os 
de autoser11c10, la atracc1on de una articulo o de su empaque pueden 1nctmar la balanza a favor de la 
mercanc1a Tamb1en la mforrnac1on del emcaque o en tas etiquetas puede ayudar al cliente a temar una 
dec1s16n pos1t1·;a Desde luego. 1.:is et.quetas de precios y ios avisos tambten ayudan al cliente a tomar 
decisiones finales de compra 

Sat1sfacc1ón se puede añadir coma una etaca final y se puede describir como un sent1m1enta de gozo con respecto 
a la cornpra rr.:srna a la rr.ercanc:a adqumda o al negocio y al ·1endedor que s1rv10 al cliente Si un cliente está 
satisfecho. las "en!as repetidas se haran frecuentemente 

A cont:nua·:ión se preserta el anal1s1s de ·1en:a en las dec:s1ones de com¡:ras Cada cliente debe tomar cinco importantes 
dec·s·ones durante ura :empra o ~o habra transaccron ae ventas. un e;err.010 de las preguntas que se debe hacer y 
responder 

¿ que tic o de producto o servrcro necesito? 
, qwe p~o:::lucto o marca debo comprar? 
, cuanto cebo gastar" 
¿ en donde debo CCrr!prar? 
¿ Cuando cebo com¡:rar? 

Dec1s1on de neces1dad. 
Dec:s1on de producto o servicio 
Dec1s1on de precio. 
Dec1srón de lugar. 
Decisión de tiempo 

Lo a:"lter1or ctece tomarse muy en cuenta pues de esa manera podemos sacar mucho provecho para cerrar las ventas de 
acJerdo a nuestro producto o servicio 

2.7 3 MEZCLA DE VENTAS. 
Los detallistas combinan los elementos de la mezcla de ventas al detalle para llegar a un solo método que atraiga al 
mercado meta La mezcla de ventas está integrada ¡Jor 6 P's, { producto, plaza, promoción, precio, personal, y 
presentacion) 1ümb 4121 

PRODUCTO 
~ 
Ef11r;aque 
Fianzas o seguros 
Sery1c10 

Garant1as 
Ca//dad 

Componentes de las 6 p·s· 

PRECIO 
términos de cred1to 
penodo de pago 
descuentos 
abonos 
com1s1ones 
costo·beneficio 

PLAZA 
canales 
lugares 
entrega 
existencias 
aduanas 
servicio a clientes 

~ '- ' l... ' '. ! '!"'""''••''' ("('""' 
J ,1 .1 l.:.'. ~·' . \ . ·! 
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PUBLICIDAD 
Anuncios públtcos 
Promoción de ventas 
Relaciones pUbficas 
Ventas 

PROMOCIÓN 
ofertas 
descuentos 
mercancia sin cargo 
degustaciones 

PERSONAL 
toma de decisiones 
retroalimentación 
atención personalizada 
calidez humana 

la combmacron de las anteriores proyecta la imagen de una tienda que influye en ras percepciones de los consumidores. 

Con esl9 impresiones. los compradores comparan unas tiendas con otras; el gerente detallista debe asegurarse de que 
la posición de la tienda sea compatible con las e;.:pectat1vas de los clientes meta. 

2.7.4 PRINCIPIOS DE DISENO. 

la mezcla apropiada de todos los principios de dise,,o· énfasis, contraste, balance. armenia. proporción y ritmo· 
producen exh1b1c1ones que hacen que el cliente pare, mtre y compre. '"'•y•H. '"' 

., ENFASIS El énfasis se refiere al punto que parece mas dominante en una exh1b1c1ón 
Desde este punto fluye todo el mov1m1ento de !os OJOS Es me¡or tener un soro punto de énfasis muchas 
areas de enfasrs en una exh1b1c1on pueden perder unidad y confundir al observador 

COtlTRASTE La combinación de formas. tamanos y colores para que se enfat:ce la diferencia. se conoce 
cama contraste La unidad dominante debe ser mas grande. mas fuerte mas brillante. mas oscura o mas 
suave que sus alrededores 

BALANCE Hay dos t·pas de balance formal e 1nfcrmaJ El ba!ance formal en una exh1b1c1on s1gn1fica que 
la mitad 1zqu1erda de esta es una imagen de espejo de !a mitad de la derecha Una o mas de articulas 
1dent1cos se colocan en los ladcs opuestos del eie. que es el centro del aerea de la exh1b1c1ón El arreglo 
es s1f1'1etnco 

Ei balance informal se usa para lograr balance entre los articulas que son diferentes en tamaño. forma o 
algun otro elemento 

Elementos diferentes se ensamblan creatrvamente para hacer que !a exh1b1c1on total aparezca balanceada 
a los o¡os del observador 

., ARf,lONIA La comb1nac1ón de tos eJemenlcs de ra exh1b1c1ón. lineas. formas, !amanas. peso. color y 
textura es un arreglo piacen:ero se llama armenia 

:,.... RITMO Es un d1se,,o. ritmo es el sentido del mov1m1ento creado por la forma como sus vanos elementos 
estan organizados Repet1c1on es la reproducc1on 1e un elemento de un diseno más de una vez. Los 
elementos del diseño similares pueden usarse vanas 'w'eces en una exh1b1c1on 

El ntmo también se puede obtener en una exh1b1c1ón arreglando las piezas de acuerdo con el tamaño, 
para que los art1cu!os pequeños estén at trente y los grandes airas Esto 1mpl1ca graduacrón o progresión. 
la cual es el cambio gradual en tama,,o o colar de las unidades en el diseño iM•vwH. m1 

2.7.5 ARREGLOS BASICOS. 
Los cinco patrones mas frecuentes usados son rad1ac1ón. paso. p1rám1de, zigzag y repet1c1ón ,,,.,Y.,"·,,,, 

RADIACION En !a radiación , los elementos del diseño estan esparcidos como rayos desde un punto central 
Este t1po de diseño crea 1nteres at tener un aspecto dominante desde el cual 1tradran los otros elementos de ta 
muestra 
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RADIACIÓN 

FIGURA X 

PASOS. En un arreglo de pasos cualquiera, Ja mercancla o las figuras de las cuales cuelga la mercancla están 
arregladas en una serie de pasos que van hacia arriba o hacia abajo. 

PIRÁMIDE. Una exhibición de pirámide tiene forma de triangulo con una base amplia que gradualmente sube 
hasta un punto. Esté tipo de exhibición se usa mucho en los supermercados. 

PIRAMIDE 

FIGURA XI 

ZIGZAG. El arreglo llamado zigzag es similar al arreglo de pirámide excepto porque no está hecho 
directamente hacia arriba a la parte mas alta. Empieza con una base ampha pero zigzaguea hacia arriba; dicho 
arreglo se l1m1ta a cuatro importantes tipos de articulas. zapatos, suéteres, camisas y faldas. 
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FIGURA XII 

• L •. El arreglo llamado L se forma colocando elementos en forma vertical y otro grupo de elementos en 
posición horizontal formando un angulo de 90 grados. 

ELE" L" 

FIGURA XIII 

CASCADA El arreglo de cascada es exactamente la mitad de un arreglo en pirámide formando una figura de 
un triangulo rectangulo. 

CASCADA 

FIGURA XIV 

REPETICIÓN. La repetición en una exhibición usa articules de la misma naturaleza general y los alinea 
exactamente de la misma manera, bien sea por altura, espacio o angulo. 
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REPETICION 

FIGURA XV 

2.7.6 Seis tipos de EXHIBICIONES interiores usan ros comerciantes como autoservicios: exhibición abierta, exhibición 
cerrada, exhibiciones altas, ca¡a oscura, exhibición en anaquel y exhibición volante. IM•y•rH, l'51 

EXHIBICIÓN ABIERTA. La mercancla en una exhibición abierta está organizada para que el cliente pueda 
tocarla y examinarla La mercancia puede ser exhibida abiertamente sobre un mostrador, una percha, una 
mesa o en un maniqui. 

Estas exhibiciones son efectivas para algunos tipos de mercancla, pero aumentan el riesgo de pérdida debido a 
daños causados por el manipuleo de los clientes. 

EXHIBICIÓN CERRADA. La exhibición cerrada son tapadas por todos lados por vidrio, acrllico o rejilla y sólo 
se le permite al cliente mirar. 

Se usa este tipo de exhibición donde la mercancla es frágil, de alto valor, fácilmente daf\able, peligrosa para los 
mños o popular para los ladrones, por ejemplo, la joyería, vinos especiales, figuras de cert:imica, cassettes o discos 
compactos 

EXHIBICIÓN ELEVADA. Las exhibiciones elevadas usan soportes, plataformas, y otros inventos para hacer la 
mercancla más atracliva. Estas exhibiciones generalmente se localizan en puntos importantes de tráfico: los 
extremos de estanterías de abarrotes, frente a ascensores o escaleras eléctricas . 

Una exhibición de este hpo puede ser la exhibición de isla que usualmente muestra un solo tipo de articulo o varios 
relacionados 

CAJA OSCURA. Un área de exhibición pequel"la que semeja una caja oscura abierta por el frente se llama caja 
oscura y frecuentemente están localizadas detrás de un mostrador. 

Esta ubicación hace fácil mantener un arreglo de mercancla que esté fuera del alcance del cliente. 

EXHIBICIONES EN ANAQUELES. La mercancla se puede exhibir en las anaqueles o en las paredes del 
almacén o en las divisiones. 

Estas áreas también pueden usarse para decoraciones durante festividades de temporada o en ocasiones 
especiales 

EXHIBICIONES VOLANTES. La exhibición volante consiste en mercancla suspendida desde el cielo raso 
usando alambres. ganchos u otros mecanismos. Este tipo de exhibición permite la presentación visual de color 
y diseño desde el piso hasta el techo. 

Los negocios de autoservicio aplican " merchandising• visual para hacer que los clientes efectúen una compra con poca 
o ninguna ayuda del personal del almacén. Debido a la competencia de las tiendas de abarrotes, el " merchandising• 
visual en los supermercados está mas altamente desarrollado que en ningún otro lugar. 
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El supermercado tip1co \lende más de 7 000 articulas 3 los clientes. quienes gastan un promedio de 26 minutos en el 
alrr.acen Esto SH~nifica que un art:culo tiene Que caoturar la atenc:on del cliente en una fracc1cn de segundos Los 
fabrrcantes de estos productos se han •1ue110 mas moaernos en sus empaques y en su • mercnand1smg • •11sual 

EXHiBICIONES EN LOS PUNTOS DE cci.:?RA 
La mas efectiva para les negocios de autcserv1c10 es ta ellh1b1c1ón en el punto de compra. Una exh1bic10n en el punto de 
cor'Tlpra (PDC) es !a hecha con mater:ales proparc1anados por el facncante y diseñada para promover las compras por 
impulso 1"'•r., H. 11111 

Las e•h1b1c1ones en el punto de compra estan empezando a inclutr tecnologia avanzada. 

Una tendencia reciente en las exh1b1c1ones es el uso del Ytdeo. Una muestra tal tiene un video de pantalla de 12 
pulgadas que lanza un mensa¡e mterm1tente c:;ue 1nY1ta a tos clientes a presionar una barra sensora autamatica y mirar un 
relato breve sobre un producto o servicio. 

Las exh1b1c:ones en et punto de compra están d señada para proMover las compras 1mpulsivas de ultimo minuto Los 
art1culos de 1IT'pu!so cerno dulces revistas. goma de ~asear. cucn,1ras de afeitar y baterías de hnternas se exhiben en 
estanterias especiales a menudo cerca ae1 area de las ca¡as de pago 

Este !ugar es un punto en el que el chente ha finalizado sus compras planeadas por lo cual estos articulas son 
ad1c1onales en la compra del cliente. en vez de ser usaaos como sustitutos de otros articulas. 

El • merchandising · visual en un área .-:omerc1al es 1:'9rente de los centros comerciales pequeños La mayoria de la 
gente com;:ra rei;ularme,.,te en las areas :omerc1ales 10 :;ue sign:fica que algunos tipos de avisos exteriores grandes 
pa·a almacenes en el area 

LJ rnayor1a .je .os :cmcradores del area ccmerc1a1 !1enden a ser mu¡eres JOYenes. lo cual afecta ta seleccion de la 
~ercanc1a q\.Je los m1ncris!as ponen al frente Las areas comerciales se nan convertido en un gancho para los 
a·:1olescentes -::¡ue van a111 para verse y ser 11stos por amigos 1r al ::ne o oivertirse con ¡uegos de video 

2 7 7 ESTANDARES DE EXHIBICIÓN. 
Se conoce como Estandar de exh1b1c1cn a los oroced1m1entos o pcl1t1cas de colocac10n de mercancia para su correcta 
;:resentac1on a1 oubl.co tomandc en cuenta los espacios de tienda. niveles de exh1b1c1on. muebles y eqwpo del 
estab1ec1mrento promociones. ternporao'3s y trpo o clase de mercanc1a 

l'1':11ca que se puede colocar y corno se debe de colocar la mercanc1a de manera uniforme como por e¡emplo. no colocar 
rnercancia a menos de cinco metros de la puerta de acceso. o bien. utihzar muebles o tarimas ae tal forma que todo 
articulo ~o debera estar en el sue10 

Otro erempla son las medidas del equipo. las bases para la exhib1c10n en islas deberán ser de 1 20 por 90 metros y 
podran ser sencillas. dobles o cuadruples La altura de las e:.:h1b1c;ones comunes no deberé rebasar 1 60 m excepto en 
1a e<l11b1c1cn de puerta crinc1pa1 ta cual sera como max:mo 1 90 metros 

Par ultimo se debera considerar un espacio de cor lo menos 1 20 m entre islas para formar un pasillo 
Todos les estandares se dan en porcenta1es de espacio ocupado por ra exh1b1c1ón en el departamento Dichos 

porcenlaJeS representan una ponderac1on del oeso o 1mportanc1a q:;e se estima debera ocupar el departamento dentro 
de !a superficie total de Yentas 

Para determinar el espacio adecuado por cada familia o categoria por departamento se debe realizar lo siguiente: 

a¡ Ubicar la tienda en ra clas1ficac1ón según la superficie. 
bl Del departamento a eslandanzar anotar el porcenta¡e de espacio 
c)Mult1phcar los mz de del piso de ventas por el espacio correspondiente para determinar el espacio del 
departamento 
d)Contar el numero de tramos totales del departamento. 
e)Locahce la famt11a o categoria que se desea estandanzar y anotar el porcenta¡e de espac10 correspondiente 

47 



APLICAC!CN DEL ... fJ:'RCHANQISmG MEDIANTE El ANAUSIS FACTQRIAL EMFU~ESARIAL A téNA r1i::t<.¡pA, DE AUTO~ERVICJO 

f)Ceterm.nar el numero de tramos que corresponda a la categoria multiplicando el numero total de tramos por 
el porcentaje de espacia 
g)Oistnbuir las ca:egonas que se incluyen en cada familia de acuerdo al volumen de ventas, a mayor numero 
de ventas mensuales en unrdades mayor espacio se deberá asignar a la categorla. 

Mas adelante se ejemplif:cara el procedimiento antenor. 

CREACIÓN DE EXHIBICIONES EFECTIVAS 

Cuando se coroca mercancia en un área de exhibición de tal manera que presente un arreglo atractivo. placentero a la 
v:sta. tendra buena compos1c16n visual. 

El diseña es una campos1c1ón visual. Como la composición escrita, debe tener un comienzo , un intermedio y un final. 
Debe decir una historia. 

Una exh1b1c1on es un trabajo qe arte. y la buena composición en una exhibición depende de entender y usar los 
elementos y los princ1p1os oe diseno ,.,.,..,H,J12J 

2.7 8 ELEMENTOS DE DISEÑO. 
Los elementos de diseño incluyen ra linea. la forma, la teKtura. el peso y tos colores. 

LINEAS. Las lireas forman el trazado físico de la mercancía y crean ambientes e impresiones. Las lineas 
vert1ca1es crean un ambiente formal Las lineas curvas indican informalidad. una sensación de mov1m1ento de 
flu¡o libre L...'!s •1:-ieas diagonales comunican una sanción de acción 

FORMAS L3s formas tales como cubos rectangutos y óvalos son tip1cas de muestras de forma umtanas Las 
formas sr·1ares colocadas ¡untas crean una sensac1on de armenia. las formas diferentes puestas ¡untas 
crean contr3Ste y se usan para atraer la atenc1on 

;, TAMAÑO L3 mercanc1a pequeña no se notara en una ventana de exh1b1c1ón grande Los articulas de ¡oyeria 
en una ventana completa atraeran poca atenc1án de los caminantes. pero pueden resaltarse efectivamente en 
un cubículo oscuro 

;, TEXTURA En el d1seflo de exh1b1c1on . te"<tura s•gn1frca la superficie del producto o de la unidad de exh1b1c1on 

:,. PESO El peso de un articulo de mercanc1a pude ser real o visual Los ob¡etos oscuros parecen mas pesados 
que los Objetos claros de tamaño equivalente Los colores y el tamaflo usados con¡untamente pueden 1nflu1r el 
¡uic10 del chente sobre el peso aparente de los Objetos en exh1b1c1on 

:,. COLOR El color es el elemento mas .mportante en una exh1b1ción El color es realmente energia. 
lnvest1gac10'1es rectertes indican que los almacenes minoristas deben usar colores cahdos (amanllo. ro¡o y anaranjado) 
para mostrar vitrinas y entrad3s como también las areas de piso de ventas son· colores de acercamiento" 

Estos colores bnltantes son me¡ores usados como acentuaciones en una eKh1b1c1ón y para d1ng1r la mirada hacia la 
caracter1st1ca principal 

Las colores fnos (azul. verde. pu~ura) son mas apropiadas donde los clientes necesitan pensar en la compra 

Tómese en cuenta que los contrastes máximos son los s1gu1entes: 
Negro so~re blanco. Negro sobre amarillo, Rojo sobre blanco, Verde sobre blanco, Ro¡o sobre amarillo, 
Amarillo sot:re negro. Blanco sobre azul, Blanco sobre verde, Rojo sobre amarillo, Azul sobre blanco. Blanco 
sobre negro. Verde sobre rojo, Azul sobre amarillo y Amamllo sobre azul. 
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2.7.9 SUGERENCIAS DE COLORES 

Mantenga la seJecciOn de color simple de la exhtbiciones mas interesantes son aquellas que se usan un 
esquema monocromático o esquema de un solo color. Demasiados colores pueden confundir al observador. 
Cuando use colores bnllantes o constantes. Cuando mas intenso sea un color, más pequena dete ser el área 
que debe cubnr. Demasiado cotar brillante puede atraer la atenc10n, pero puede perturbar pronto al observador 
y distraerlo de la rrercancia. 

Las combrnaciones que parecen ps1colOgicamente me¡ores son: 

1.· ROJO sobre azul 
2.· Ro¡o sobre grzs 
3 • ROJO sobre amarillo verdoso 

Así la ausencia de ro¡o y amarillo en un tineal significa. conforme a la ps1cologia del color, (opresión, trabas. falta de 
fuerza vital esperanza frus:rada 

La necesidad de calor afectivo se representará en un lineal por un envase azul oscuro. El amanllo ro1izo determinará el 
esp1ritu conquistador 

Una 'Jez que se haya fi¡ado 1a s1gnificac1on objetiva y psiqu1ca de los colores se llegan a definir comb1nac1ones de colores 
que se pueden utilizar con provecho si pretende dar un caracter a las góndolas 

" Por que dar un determ:nado carácter a las gcndofas por med•o de los colores'. Este es un punto importante. pues 
constituye un e1emerito fundamental para el ex:!:> del estaoiecimiento y del pr:::ducto Del establec1m1ento, por cuanto 
!lega a crear una imagen 1nccnsc1ente en '!I animo ilel consum jor y del produc~o pues la necesidad que satisface en el 
cliente no solo es física sino tamb1en y. sobre todo de !1pc ps1co1og1co 

En consecuencia. todo producto debe present3rse al consumidor en un contexto de colores que corresponda a esa 
reces1dad de t·oo os1co1og1co Por e¡emplo. un nuevo e.reducto (que se dirige a satrsfacer una nueva necesidad) deberá 
presentarse en t..na gondcla que exprese novedad. lo ~ue 1mpl:ca que habra de resultarse perfectamente los colores roio 
y amanl!o 

Cerno hemos sei'laiado es camen1ente definir con prec1s1on los efectos ps1cológ1cos que pueden tener determinadas 
combinaciones de colores 

Ro¡o +amarillo {voluntad de conquista. deseo de novedad) significa amor a ta vida. expansión 

Ra¡o + azul verdoso ( voluntad de conquista afirmación de si mrsmo. segundad) significa autondad Una góndola en la 
que predominen los tonos ro¡os y verdes creará una impresión de solidez particularmente rnd1cada para productos de 
conser•ac1on y ut1llaie 

ROJO+ azul fuerte\ voluntad de conquista+ valor afectivo) representa necesidad de contacto intimo 
Los colores ro¡o y azul teri1endo hacia el rosa ro¡1zo y et azul cielo, mezclados con el violeta pueden crear un colendo que 
despierte ta ternura femenina y el deseo Estos colores son adecuados para articulas de conf1teria y productos de 
belleza 

Ro¡o + negro significa excitación contenida que amenaza con hberarse mediante impulsos agresivos pasión violenta y 
volun!ad descarta todo 10 que no puede dominarse. 

El caracter autoritario del ro¡o y el verde se acentuan aun más en ta combinación del rOJO y el negro. que expresa un 
v1gor despiadado y que aniquila todo aquello que no puede dominarse 
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PREFERENCIA DE LOS COLORES POR TIPO DETERMINADO DE CONSUMIDORES: 

Por edad: 
---NIÑOS.- colores surp!es b3s1cos (ro10. blanco. amanllo. naranja) 

ADOLESCENTES - :olores brillantes y atrevidos (rojos. azules. blancos). 
AOUL TOS - Tonos 'f tonalidades moderadas. ligeramente obscuros y sin bnllos (marrones. dorados. rojizos). 

Por sexo· 
---MASCULINO - Colores apagados. conservadores y neutros salvo en determinados lugares. 

FEMENINO - ~ .. fauces con v1vac1dad (amanllos, verde y violetas). 

Por grupo socioeconom1co 
GRUPO BAJO Cc 1ores o tonos simples y brillantes. 
CLASE ~1EOtA - Colores con valores reconoc1dos y conservadores (rojo, verde. azul). 
CLASE ALTA.- Colores "diferentes~ y sofisticados contrastes. tva1quH, 1f.1lJ 

2.7.10 EL DISPLAY 

Una u111rzac1on adecuada de este elemento de MERCHANDISING puede remplazar perfectamente al me¡or vendedor. 
En el campo del autoser\11c10 es de vital 1mportanc1a dominar factores como colando. tamar'lo y ub1cac1on del display para 
que las ventas se reahcen par s1 mismas, no hay que cl·11dar que la mayoria de ellas se producen en la compra por 
:mpu!so 

Como bien sabemos ta ccr- ~ra 1mpuls1va represerita un gran porcenta¡e dentro de las ·.1entas totales del es!ablec1m1ento 
para los negocios con s1ste..-:a de autaser\/1c10 el incremento de las \lentas depende en gran medida de la hab1hdad para 
estimular al comprador a adquirir articulas que no tema en mente. 

El proceso de dec1s1on de ccmpra entonces. se desarrolla y deoende de las elementos que le recuerden que debe 
realizar tal o cual adqu1s1c:cn una vez que se encuentre dentro del local, para que el d1sp¡ay cumpla su func1on 
camunicat1·.1a debe :ontar r.iJ solo con buen calendo y sólida construcción, sino que principalmente can una buena 
L.:b1cac1on en el establec1m1er'\tO 

Aunque parez-:a extraño mu-:hos dtsctays na superan la mayona de ·caias de cartón o estructuras vacras" solo por el 
hecho de na cantar con ub1cac1an estrategia dentro del establec1m1ento 1vu4u•: u1 

-' CO•JCEPTO DE DISPLAY 
Podemos definir al display coma un exh101dor que permite que los productos sean mas fáciles de encontrar y de adqu1nr 

Es un elemento ad1c:ana! al stock de productos de gandolas a estantes. un factor comunicacional que destaca algunas 
artrcu!os scbre otro 

En reahdad "DISPLAY~ puede ser muchas maneras de exh1b1r productos. siempre que esten acompanados de material 
graf1ca. su importancia rr1d1ca en que la época actual el display ocupa el lugar del vendedor destacando el producto y 
pan.endclo en las manos de ios consum1dares fVir11uH. u1 

-' CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL DISPLAY 
Como el ab1et1vo pnnc1pal del DISPLAY es atraer ta atención del cliente hacia que queremos hacer rotar, los colores que 
este tenga deberan ser chocantes y no delicados. deberán responder al gusto común, productr una emoción·choque o lo 
que en ps1colag1a se denomina ·atenc1ón invaluntana" En resumen, podemos especificar que las principales 
características de las d1splays en el punto de venta. son las siguientes. 

Ayudan a los clientes a comprar productos anunciados 
Ayudan al comerciantes a rotar stocks de productos convenientes o inmov1lizados. 
Permiten e'<paner meior las ofertas especiales de diferentes secciones departamentales. 
Crean un ambiente de venta en todo el establec1m1ento 
Atraen clientes asiduas por la fac1hdad de !ocahzación de los productos que desean comprar tVuqvea 1-MSJ 
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./' Para definir EL TAMAÑO del DISPLAY se dependerá de distintos factores tales como: 
Volumen de ventas de los proa:Jctos 
Tipo de promoción 
Oispomb1hdad de exh1b1ción. 
Tamaflo del estab1ec1m1ento tvuqu11u1 

./' CRITERIOS DETER~.'INANTES PARA ORGANIZAR DISPLAYS 
Es importante para el estab!ec1mtento. realizar una planificación anticipada de los d1splays para lo cual ayudaría hacerse 
las srgu1entes preguntas 

¿ Oue se quiere e;-.t'l1b1r 
¿ cual sena el tamai'lo del d1sp1ay en el punto de venta? 

Los d1splays son de alta casto y por !o tanto se debe garantizar mediante una acertada plamficac1ón que produzcan 
ventas relevantes y que no se conviertan en pa:1e del mobil1ano habitual det establec1m1ento. Uno de los puntos 
interesantes para ta organ1zac1on y plan1ficac1an de los dtsplays es la exhibición en los diferentes puntos de venta, 
considerando los distintas tamaños del local 

No todos !os estabtec1m1entos tienen las mismas caractenst1cas fis1cas y por lo tanto el tamano del display no puede ser 
estandar El display dete contar con una sene de condiciones qwe !o hagan cumplir con su m1s1on de exhibir y 'Jender 
más estas son 

El display debe ser de un tamaro que soporte un gran flu¡o de ct:entes. sin necesidad de rellenar 
constanterreri~e 

Cada display :iece entregar un mct 1vo je corr:cra 
El d1s¡:lay mas grande tiene meior 1:-r'car:tc en el ,:ubl1co cero no debe sobrepasar el hombro de una mu¡er de 
es1a1:.ira media 
En productcs promocionados et cree.a debe mostrarse tan grande como sea pos1tle para crear el ambiente de 
oferta 
Los productos deben ponerse a fac:l 3i:ance !al cliente no le gusta esforzarse) 
El display de=:era construirse sc!:do y 1 rfT'e 
La mercaderia debe ser facll de rep(Jner d1sef\os complicados pueden ser atractivos pero confunden a los 
encargados de 'as reocs1c1ones 
Los productos oegaocs al piso se ensucian y daf\an los envases (debera ut11tzarse una plataforma) 
Deberan desorjenarse los productos que estan amba para que parezca que otras personas ya compraron la 
a!erta y no se sjentan ellos los ¡:rimeros 
Deberan man:enerse los productos linip1os y reemplazar los envases dai'\ados {el stock de productos frescos 
es mas atractivo) 
El display deberá mantenerse !lena pues el cliente se sentira atra1do por la cantidad :le productos. tv;1qu11,u1 

./ UBICACIÓN DE LOS DISPLA YS 
No ttene sentido ubicar un display donde no sera ·y1sto por el consumidor y por lo tanlo no venderá ~Entre exhibir y 
vender la ubicación de les d1splays marcan la d1ferenc1a· 

A con1inuac1on se enhstan algunas sugerencias para ubicar efectivamente un display: 

Ubique et producto antes ~e oug el consumidor lo encuentre en los anaqueles. 
Ponga e1 display donde pase ta mayor cantidad de gente (ojalá puedan ser vistos desde afuera 
del establecimiento) 
Ubique et display cerca de los productos de alta rotación 
No ubique el display en lados opuestos a los productos de alta rotación (no to veria nadie) 
No ubique el display ¡unto a la puesta de entrada (todavia no comienzan a comprar los 
consumidores) 
No ubique el display en un lugar con poco trafico (el consumidor no saldrá de su ruta para 
comprar). 
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No ubique el display demasiado al final. (el consumidor observa su carrito ~nena" y su 
presupuesta vac10). 1vua.1" '" 

"' EL DISPLAY Y LA PUBLICIDAD 
Cada vez que nos referimos a la publicidad y sus IT'Cntos. hablamos de ~in·1ers1ón" pero las masa de las veces no 
sabemos cuando llenen nuestros recursos que ser efect1·1amen1e una 1nvers1on. 

La verdad es que en este campo es muy dificil calcular la rentab11tdad de ta inversión pubhcitana puesto esta puede tener 
frutos inmediatos (ventas) o resultados a largo plazo (imagen de rriarca). Claro esta que los recursos imertldos en 
pubhc1dad (T 1/. CINE. RADIO PRENSA) por s1 so1os no complerreruan el proceso de venta de oroductos es decir: no 
une al producto con el consumidor sr no que solo otorga al potencial ccmprador una imagen de fam1liandad al 
comumcarle su existencia en el mercado entre muchos otros produc:os 

El display es el enlace final en el proceso de venta. ya que confirma la existencia real del producto publicitario. por esta 
razon et display debe ccmener de manera resumida. elementos det mismo mensa¡e publ1c:tario que se desarrollo en los 
medios public.tar1os seleccionados 

El argumento en el mensa1e del display no deoe tener mas que una o dos ideas. de lo cor.trario se hace dificil de 
comorender Lo rr.1snio SL.cede con tas frases largas que tratan de declf muchas cosas y termman 1nccmunicando al 
prodt,;Cto 

Una buena ex.h1b1c1on visual de productos vale más que una tonelada de argumentos de \lentas y que \lanas millones 
1n·1erlldos en pub11c1dad 

E."(1sten tamb1en muchos productos que no cuentan ccn puol1c1dad masiva cero que el d1str1bu1dor por necesrdad :le 
surtido debe tener en e! estab 1ec1m1ento y por lo tanto vende El display en este caso se :onv1erte en una herramienta de 
estimable ·•alor para el estatlec1m1ento que pretende hacer notar prcductos que por surtido o margen !e interesa 
mantener en su stock ,,.,,~~u ui 

M,<.NTENIMIENTO DE LAS EXHIBICIONES 

Las exh1b1c1ones necesitan ser mantenidas apropiadamente st van a permanecer efectivas Las exh1b1c1ones y la 
mercanc1a expuesta deben mantenerse limpias y ordenadas 

Cuando se vende mercanc1a de una exh1b1c1on. ésta debe ser reemplazada inmediatamente para no perder imagen pues 
hay que recordar que un vacío en ta exh1b1c1cn crea una mala imagen del negocio. 

Esta acepc1on puede •,anar un poco pues a veces una exh1b1c1on sem1completa da la sensación de que la mercancía se 
esta •end1endo y por tanto el cliente se acerca mostrando su 1nteres por la misma. logrando así la venta. 

Toda exh1b1c1on debe ter.er su 1nformac1an y su precio para que el cliente no se confunda. 

PUBLICIDAD EN EL PISO DE VENTAS 

La pubhc1dad empleada por los detallistas en el área de ventas tiene como obiet1vo ser el vendedor silencioso. captar la 
atenc1on del cliente para generarte un sentimiento de interés y lograr atraerlo al producto en cuestión. 

La publicidad impresa comprende la elaborac1on de carteles y material de punto de venta en el cual el lenguaje no verbal 
está representado por trazos. formas. celares y espacio. 

En s1. este tipo de comun1cac1ón representa del 70 al 90 % de la comunicac1ón entre la tienda y et cliente. 

En términos generales cuando se reahzan trazos fuertes se intenta comunicar energia, fuerza. decisión y firmeza. 
aunque tamb1en +ra y agres1v1dad. son los prefendos para carteles de departamentos como maquinaria y ferreteria. Por 
otro lado ios trazos sua\/es connotan sens1b111dad estet1ca. ternura y afecto ideales para departamentos de perfumeria y 
ccsmeto1cg1a 
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La fuerza con que se escribe o dibuja es parte de los conceptos que sugiere determinada 1lus1rac16n; si ros trazos se 
realizan hacra arriba la imagen implica superación, búsqueda de éxito. triunfo o elevación; por el ccntrano, si tiende 
abaJO, entonces denota profundidad y penetracion. 

Del mrsmo modo la el sentido de la linea también es importante: si se realiza hacia la derecha sugiere avance y a la 
rzqu1erda retroceso. las lineas rectas denotan honestidad y franqueza. las onduladas sensibilizan suavidad y sa11sfacc16n 
hedonista y cuando la concavidad del trazo cur-10 es hacia arnba sugiere variedad. carencia y capacidad de acumular 

La parte mas importante es el ambiente de la tonalidad (en lo que se refiere a publicidad} empleada en carteles. 
espectaculares y material punto de venta, porque los colores juegan un rol trascendental en las decisiones de compra. 

BLANCO Para muchos implica ausencia de color aunque es ra reumón de todos ros tonos. pero por finahdad 
practica. el blanco en la cultura occidental se asocia a la pureza, limpieza y v1rgm1dad En el diseño pubtic1tano 
se emplea para enfatizar h1g1ene de alimentos y bebidas. sobre todo de tipo mfantll. Idóneo para los 
depar.amentos de Bebes y Novias Es popular en maternidades clinicas y hospitales. ropa de bebé. campa~as 
de salud pubhca y propaganda re!1g1osa 

2. NEGRO La ausencia de cotar o ne~ro tiene connotaciones de firmeza, seriedad. fuerza. elegancia, estatus y 
luto. En publicidad se emplea en logct1pos de orgamzac1ones empresariales o 1nst1tuc1ones de 1ust1c1a. 
1nvers1ones. seguros. bancos. servicios funeranos e impresos de armas. maquinaria industnal y aparatos 
c1entif1cos Resu!!a utll en el Departamento de Ferretena 

GRIS Equil1bno. sobriedad. paz y elegancia se asocian con este tono enipleado en colegios de profes1onrstas. 
1nst1tuc1or.es edwcatrvas. asoc1ac1ones profesionales de caracter academ1co centros de 1nvest1gac1on c1ent1ffca 
1nst1tuc1ones de descanso o retiros esp1r1tua1es idóneo para mobilrano en pas1ttos de tienda 

ROJO Es el mas visible por lo que se emplea como señal internacional de peligro. ps1co!og1carrente trene 
1mphcac1or.es de ocder. vida sexo pas1on y 1J1olenc:a Se emplea para 1r1pnm1r fuerza a anuncios de ropa. 
perfumes cosmet1cos o ¡abones de tocador y es com:.in en logcl!pcs de cadenas detaílistas 

AMARILLO Energ1a. vitalidad deseo de atraer la a!enc1cn e 1mtab1hdad se asocian con el color mas seme¡ante 
a la luz soiar Se ut:l1zan frecuenterrien!e en el diseño de logotipos y anuncios de licores. tra¡es de baflo. 
cen!ros ·;acac1cnales música tropical o ¡uegos ;nfantiles ldcneo para destacar rnercancra de Temporada 

ANARA~JJAOO Sugiere energ1a y modernidad y est:mula el apetito Es ideal para anunciar productos 
a111:·.ent1c1os t:eb1das. restaurantes de r;om1da rap1da maquinaria pesada y articulas para la playa Se emptea 
para cafeteria de tiendas de autoserv1c10 y departamentos de salcl'11choneria 

VERDE Es el tono que mas abunda en el planeta y tiene connotac1ón de naturaleza. hogar y frescura Se 
aplica en d:seño publlcitano para remarcar frescura y la caractenst1ca ·genuinamente natural ~ de productos 
vegetales. tamb1en se emplea en pubhc1dad de loc1ones. cremas, ¡abones y productos naturistas. Apto para el 
Departamento de Frutas y Verduras 

AZUL Expresa esp1ntualldad, comunicación. limpieza Se utiliza en envolturas de ¡abones de tocador. envases 
de dentifncos y secc1on de productos h1g1émcos en el Area de Abarrotes 

MORADO Asociado con literatura, filosofia y meditación se emplea en algunos perfumes sofisticados, ropa 
de elite y carteles de obras de teatro. Ideal para los departamentos de Discos y Libros 

1 O CAFE Connotaciones ps1colág1cas de madurez y equll1bno emocional. capacidad de anal1sis y ¡u1c10. dec1s1on 
y entereza sobriedad y estatus se asocian a este tono. Es 1doneo para logotipos y diseños de impresos de 
1nst1tuciones Unt1Jers1tanas. de postgrados. asesoria científica. 1urid1cas y adm1mstrahvas Es útil para anunciar 
ropa sobria. elegante y de alto precio, así como automov1les de lujo Convemente en seflalac1ones de 
departamentales 
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11. ROSA. Color eminente femenino apreciado para disef\o de logotipos o anuncios de ropa 
para dama. cosmet1cos, panadas de no .. elas romanticas. discos de música sentimental y juguetes para nil'las; 
útil en areas de Lenceria y Corsetena y Damas. entre otras. 

PUBLICIDAD VS MERCHANDISING 

Publicidad es comunicar acerca de un producto. un servicio o una idea en forma impersonal a través de los medios de 
transmisión como prensa. radio. pubhcaciones. te!ev1s1on. ele La publicidad en considerable medida, es una buena 
estrategia a larga plazo. 

La pubhc1dad transmite 1nformac10n con el fin de persuadir a los consumidores potenciales para que de hecho se 
convienan en clientes En buena pane se ocupa de la tarea de crear y conservar la demanda del consumidor. 

Es posible que la pubhc1dad tenga un efecto 1nmed1ato y dinámico sobre la venta del producto. sin embargo en lo 
esencial la publicidad debe de considerarse una m·..iers1on a largo plazo. 

El establecimiento del nombre de una marca y con el la promesa 'fendible bá.s1ca. es un proceso que toma algun tiempo. 

En !os rr:ercadcs altamente compet1!1'fOS. una sola impresión en el consumidor raras veces ante de poder asegurar que 
se encuentra firmemente instalado en la mente del cliente (pos1c1onam1ento). Claro está que s1 la pubhc1dad se 
concentra en un corta periodo de t;empo y es eficaz. el establec1m1ento de ta marca puede alcanzarse rapidamente. de 
cualquier forma la re1terac1on es indispensable cara res1s11r el contraataque compet1t1vo y mantener la pos1c1ón en la 
mente del consumidor o cliente ¡Vuqi.u. '" 

Se dice Que la ·1enta no es mas que la culm1nac1on de un ;:receso de sugestión y persuasión del cliente potencial. habrá 
entonces que recordar el s1!jn1ficaoo de estos conceptos. 

a) SUGEST!ON • Es el proceso que por medro de algún estimulo. se apela a los sent1m1entos del ind1\11duo e 
ir.fluye en su ·•oluntad 

b) PE.~SUASi'ÓN ·Es el proceso que se efectúa por medio de un estimulo. pero que apela a la intehgenc1a, 
~asando por los sen!lm1entos y conquistando la \/Oluntad del cliente 

El complemento necesario de la publicidad masiva se encuentra en el punto de 'fenta (MERCHANDISING). en el ámbito 
det ME"~CH4NDISING. un display ubicado estrategicamente. el anuncio de una oferta. el dise"o de los envases, la 
d·spas1c1on de los productos. el precio, etc. son elementos sumamente importantes para atraer la atención de los 
et.entes y hacerlos recordar los mensa1es publlc1tanos d1fund1dos en los diferentes medios de comumcac1ón. 

Todos estos mensa1es penetran en los se,1t1dos det consumidor y lo impulsan 1nconsc1entemente hacia vanas cosas: 

A recordar el producto s1 ha olvidada la marca 
A recordar el producto si f1ene la necesidad 

r A aprovechar la apor!unidad Precio~ Oferta 

Estudios realizados por agencias espec1a11stas en investigaciones de mercados sel'lalan que et 89 % de las 
personas que en!ran en una tienda de autoserv1c10. lo hacen con la 1ntenc1on de realizar alguna compra. ¡v;Jquu. 11 • 

'" 
2 7.12 SEÑALIZACIÓN EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 
Para una t1enda de autoserv1c10. dado que ·no hay- dependientes y que los productos se encuentran al alcance del 
c!tente o consumidor, para evitar el desorden es de vital 1mportanc1a una adecuada set'lallzac1ón. la cual debe ser 
coherente. comprensible y cumplir con los ob¡eti'fOS de informar. onentar e identificar las distintas secciones 
departamentales. productos y servicias fac1htando asi la compra de los clientes. 

Las tiendas de autoserv1c10 se convienen cada vez más en grandes trendas de hogar considerando la situación del 
comprador actual que dispone de poco tiempo y al que le resulta más cómodo encontrar en un mismo lugar un 

'J .. ,-.~;-;.;-~:.;;\"'~·.~. 1 .e: .. :~. \_.~ .. ..1 ~ 
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sinnumero de productos q;;e tradicionalmente se vendian en carr1icerias. rost1cerias. verdulerias, perfumenas. 
almacenes de ropa. tiendas de regalos. etc Por lo tanto el tamar'lo de estas tiendas de autoservicio es considerable y se 
ha organizado en diferentes secciones 

Por otra parte. la modahdad de compra tamb1en t" :i •,anado con el paso del tiempo, no hay dependientes y los productos 
se encuentran a la vista y al alcance del consumidor. 

Para tas 11endas de autoservicio ~ue prestan basicamente un servicio al consumidor. los "signos· forman parte de su 
imagen tanto en sus elementos comumcacicra'es e..<ternos como en e~ lugar fis1co en los cuales prestan dichos servicios, 
es decir. el punto de venta Estos sirl"t-olos t·erien 11enta¡as scbre el leriguaje verbal. rapidez de lectura, menor ocupac1ón 
de espacio y trasoaso de barreras 1diamahcas rvu11nL u1 

CONCEPTO DE SEÑALIZACIÓN 

Aunque todas comprendemos de atgi;na ':rri~ el s19mficado de la palabra "sei'lalizactón", aqui se presentan algunos 
conceptos que orientan a 3prec1ar el s1gmfica~o real de la misma· 

Es la co1acac1on de ser ates indicadoras de Ce'.err.-"rr.ados ""!ensa¡es aue tienen un motiva de comunicación especifica. 
Es un con1unto o sistema de seña~es ut;:1za.jas para ilamar ?a atenc1on hacia alguna persona. cosa o lugar 

De igual forma encontramos el s1gn1ficada especifico de lo que es la se~altzac1án en las tiendas de autoserv1c10. 

Señales o marcas oue se muestran en forma 1rr¡::~es3 y que son ....:t1l1zadas como medio de comumcac1ón, 1nd1cac1ón 
orientac1cn o bien para d.st1ngu1r una cosa de otra ta!es como seccicnes departamentales. ateas de la tienda, productos. 
etc '""'ci"•L 921 

OBJETl'!O DE LA SEÑALIZ.4CION 

El ob¡e!1vo pnrc1oal de la señal1zac1on en 1as ~!endas c!e autoserv1c10, es comunicar en medias impresos los mensajes 
diseñados estrateg1came:ite que ayuden a ·:r::njuc1r y ·o comunicar en forma entend1ble y sencilla a los clientes hacia un 
determmado lugar del es!ablec1m1erito o hac:a determinado producto 

Lograrida facd1tar e! desplazam:ento de las consum1dcres de! establec1m1ento. buscando ademas con esto. poner al 
c!1ente frente a los productos que satisfagan sus neces1daaes 1V11q11•L ui 

DISE~)O E rt.IPLANTACtON DE UN SISTE.\IA CE SE.'lALIZACIÓN 

En una tienda de autoserv1c10 existen una gran variedad y profus1on de elementos informativos que van desde la grafica 
de envases. le!reros de precios. indicadores ae secciones departamentales y pasillos. ofertas y promociones. entradas 
sahdas hasta los innumerables elementos de presentacion y publicidad de los productos en exh1b1c1ón. 

Can el ab¡eto de diseñar un sistema ccrerente de señahzac1on. es necesano analizar los siguientes aspectos 
fundamentales. 

UB!CACION • Se debe delimitar les tamai'los en general desde los mismos letreros hasta la tipografía a 
emplear dada que ex1sten rnuchos productos que atraen la vista del comprador, es necesario poner al alcance 
de ese honzonte de 11ts1on . los elerT'!e.,:os de seíla11zac1on para acercar la lectura a sus o¡os 

TAMAÑO - De acuerdo con lo ar.tenor el tania~o t1erie relación directa con la ub1cac1ón que se le asigne a la 
sei'latizac1an. A mayar d1stanc1a se requieren tamaños supenores. eso lambién depende de la calidad del texto. 

COLOR • Dada la cantidad de colares existen en una t1erida de autoservicio debido a la vanedad de productos 
exhibidos la seña11zac1on debe sobresahr de esta selva de colores y lo ideal seria que contrastara can los 
calores corporativos de la empresa. s1 esto no es pos1t:le se pude aplicar otros colores que en términos de 
imagen sean neutros 
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TIPOGRAFIA.- La mayor o menor complejidad de una t1pografia va en relación directa con su percepción a 
distancia. 

MATERIALES.- Los materiales deben ser de durabilidad y aseo controlado de manera Que permitan conser1ar 
la imagen óptima !anta del establecimiento como de los productos. en general no es recomendable el v1dno por 
su frag11idad y c:::sto, en cambio puede usarse la madera (sólo s1 es tratada en forma que no se altere). lo que 
mas se utiliza y !"ecom1enda es el acril1co por sus durab1t1dad. ductib1lidad y l1mp1eza 

SOPORTE.- S1 consideramos que los productos son cambiados de lugar, el sistema debe ser ductil y versat1I a 
los cambios. es el caso del ·sistema modular• en donde existen vanas formas de su1ec1ón de elementos de 
ser'lahzac1ón (placas o segmentos independientes). se recomienda que el sistema a utilizar sea de poca 
comple11dad mecanica. es necesano lomar en cuenta las diferencias de chma y de humedad en el momento de 
seleccionar los matena!es ya que sufren alteraciones y pueden provocar trastornos en el sistema. 

MANTENIMIENTO - Una vez d1ser'lado y producido el sistema. es fur.damental su mantenimiento tan~o en 
llmp:e:.a como en la parte mecamca Er. una tienda de au1oserv1c10 ademas el sistema de señahzacion debe 
considerar y estar vinculado con la arquitectura. el equ1l1bno y la decoración del establec1m1ento. 

El coniunto de estos elementos conforman el ambiente de compra que debe ser organizado. informado. agradable y 
estético. carac1erisl1cas que desde luego el cliente saora apreciar rvmu•" t•1 

1r.IPACTO DE L.~ SEÑALIZ.ACION EN LAS VENTAS 

Es e·11dente que una ::uena ser'lalizacion impacta cos1t1vamente al comcrador y configura una buena imagen del 
establec1m1ento Sin embargo nablar de MERCi-'ANDtSING es hablar de rotación y rentabilidad, en otras palabras de 
... entas 

(,,Cual es la repercusion que una buena sei'la!izacion !1enen en las ventas? Otra forma de plantearse el mismo problema 
es partir de otro angulo (,,cuan!as ventas no se realizan por falta de una señalizacion adecuada? Dificil de responder en 
forma exacta pero sat:emos que un lugar de libre c1rcutac1on lo mas vende es la información que contiene el lineal por s1 
solo (productos. precios. marcas. indicadores. etc) No se puede precisar una cifra exacta pero s1 se pueoe concluir que 
mientras menos 1nforrn3c1ón exista. menos pos1b:!1dades de reahzar ventas tenemos 

Es conveniente record3r que para los establec1m1entos camerc1ales un sistema de ser'lal1zac1ón por s1 solo no aumenta 
automat1camente las ventas pero si el1m1na considerablemente la confus1on de los consumidores 

Son muchos y variados los elementos que se coniugan en este aspecto Se trata en def1mt1va de construir un sistema 
con elementos graflcos para lograr el ob1et1va de normalizar y ordenar la mformac1on visual en forma coherente y 
estetica 

Cuando el comprador potencial esta dentro del estat:tec1m1ento . su comportamiento queda notablemente modificado por 
ta atraccion de sus ser.lides hacia los estimulas existentes dentro del establecimiento El comportamiento racional pasa a 
un segundo plano y surge el impulso ·todo lo que entra por tos sentidos adquiere una d1mens1on musitada~ <Virqu•" "' 

2.7.13 IL{JMINACION EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

La 1!um1nac1ón de una tienda de autoserv1c10 esta directamente relacionada con el tipo de tienda de que se trate pero 
cualquiera que sea el tipo de 1lummac1ón empleada s1 esta bien d1seflada. contnbu1ra fuertemente al éxito de la empresa. 

E! grado de ex1to de una tienda para atraer a sus clientes dependera de ciertas características. una iluminación ambiental 
que ·atraiga· al tipo de cliente que el estab!ec1m1ento tiene en mente es una de esas cualldades. Para crear el ambiente 
apropiado. el diseñador de la 1tummac1ón no sólo debe preocuparse por el tipo de clientes sino también saber cómo 
utilizar la 1lummac1on como un elemento clave en el diseño de la tienda. 
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El d1serio de ta 1lum1nac1on es algo 1mcortante Que el simple hecho de calcular iluminancias dado que debe cumplir 
mucnos reou1s1tos (algunas veces confllct1oos entre si), por e1empto 
Cuando se tienen que satisfacer requis1tcs ele segundad por una pane y de ambientación por la otra. 

La 1luminac1ón de acentuación será ut1'1za:ía para crear efectos con luz, logréndose desde una sencilla acentuación hasta 
llegar a obtener muy dramat1cos Nuou.z. '~' 

FUNCIONES DE LA ILUMINACIÓN EN uNA TIENDA DE AUTOSERVICIO. 

Cada sistema de 1lummac1on tiene que .::;mcllr con una serie de requisitos que dependerán de las funciones especificas 
de la tienda Algunas de estas funciones se enumeran a continuación: 

1 Fac1htar la circulación dentro del establec1m1ento tanto de los clientes como del personal empleado. 
2. Facilitar la realización de las rareas ·11suales (acomodo de la mercancía. compra y elección de los productos. 

lectura de e!lque!as y matena1 :e ~unto de venta. etc ). 
3 Guiar al chente hacia los lugares selecc1onados prev1arT1ente dentro de el eslablec1m1ento 
4 Llamar la atenc1cn del cliente ha..;1a los articules en exh1b1c1on para su venta 
5 Apoyar las tecn:cas de presen:acion para los art1cutos en •1enta 

'-Cua'es de estas funciones son las l""as importantes y en que forma pueden ser satisfechas por la iluminación '­
Cependera :jel ttpo de tienda de que se 1ra:e Para poder describir la relación entre las funciones de la iluminación y los 
requisitos especificas de la tienda debemos d1v1dlí a las tiendas en ca:egorias 

Estad 1¿1s1on puede hacer de acuerdo al ~1 .... el precios que se tenga y con base en la diferencia en los precios de articulas 
s1m1lares. una c1as1f·cac1on ae este tipo ros indicará el 11po de tienda y lo refleian las expectativas del cliente debido al 
ambiente de la misma 

Para nuestrcs propos1tos d1v1diremos !as tiendas de autoserv1c10 en tres categorías y cuales serian sus necesidades de 
ilum1rac1on 

De oroduc!os de consumo mas<vo (debe dar la 1mpres1ón de tener precios bajos) 
De clase media (arnb1ente sobr·'J pero de caltdad) 
De clase atta \debe dar !a corr:pres1on de tener en venta articulas exclusivos) fV' 11111•.r. 10 11 

ILU~.llNACION DE LAS TIENDAS EN B~SE A LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES. 

La gente compra productos por diferentes razones. algunas de sus compras son una necesidad pero 1r de compras en 
terminas generales puede ser aburridos ya que se requiere concentración para comprar un gran número de articulas 
necesarios con un presupuesto y tiempo !1m1tado. 

Es cbv10 que se ref•ere a las compras dianas. los requ1s1tos con respecto a la 1lummac16n estén basados principalmente 
en la necesidad de establecer una buena cond1c1ón visual y lograr que el ambiente pued~ ser bastante sobno 

Las tecn1cas para persuadir a los clientes a comprar son vanadas. la 1lummac1ón está disel"lada pnncipatmente para 
cumplir los requisitos de· 

1. Una circutación segura dentro de la tienda 
2. La necesidad de una buena v1s1b1lidad (funciones 1 y 2) 
3. Go1ar 
4 Llamar la atención 
5 Apoyos visuales de mercadeo 

s1 son necesarias se proporcionaran por otros medios en vez de iluminación. 
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También tenemos !os tipos de tiendas que venden brenes que no son realmente necesarios para la supervivencia del ser 
humano. visualizar estas tiendas. ver la colección de articulas y hacer una selección es considerado por muchos como 
una forma placentera de gastar el a1nero. """º".:. 'º'"'°"' 
Es claro que el ambiente en este tipo de riendas debe ·1nv1tar· al cliente. debe sentirse confortable y probablemente 
prolongar su estancia en ese ambiente El dinero invertido por una tienda en establecer y acentuar su identidad y el 
ambiente apropiado sera ciertamente dinero bien empleada. 

La calidad det ambiente será asociada can !a calidad de las articules en venta y en una atmósfera relajada es más facll 
convencer a los cl1en!es para Que compren En esta categoria de tiendas las funciones de la tuz previamente 
mencionadas 1uegan papeles mas o menas con igual 1mportancra 

Cabe menc:onar que ad1c1onalmente a las categorias de tienda ya mencionadas. existen muchas otras cada con sus 
proi:;1as caracter1st1cas r.1uchas de las d1ferenc1as en las necesidades de 1lum1nac1ón ambiental de un trpo de tienda a 
otra son fac1rmente entend1bles con la leona que relaciona ta CANTIDAD DE LUZ CON EL DESEMPEÑO HUMANO. 
misma :::¡ue a ccnt.nuac1on se presenta 

TEORIA DE KALF (1971) 

Ce acuerdo a esta teoria. ·e1 hombre esta motivado y traba1a me1or con attos niveles de luz en comb1nac16n con colores 
!r1os o neutros de la misma forma se senttra mas reta¡ado en atmosferas creadas por ilum1nac1ones tenues en 
comcmac1on con colores ca11dos de luz · 

=.sta teoria puede errplearse venta¡osamente en !a ilummac1ón de las t:endas de autaserv1c10 mientras más exclusivos 
sean los productos que se venden el celar de la luz debera ser mas cáhdo y el nivel de ta i1um1nac1on gerierat sera mas 
ba¡o 1vuo11•r.. 'º'' 
SISTEMAS DE ILUf.11N,J,CICN ' 

T!ENDAS Y AU.1ACENES DE PRODUCTOS DE COfJSUf,10 MASl'/0 
Como ya se menciono artenormente la 1luminacicn de 1as :1er:das de este t•po se d;sei'la para satisfacer onnc:palmente 
las necesidades de lener una buena v1s1b1l1dad Los sistemas de 1lum1nac1on consta generalmente de tuoos fluorescef"'ltes 
o 1amparas de descarga montadas en luminarias niuy simples 

L()S niveles recomendados de 500 a 1000 lux• y una tem~eratura de color je por lo merios .tOOO k º Una 1!um1nac1on 
genera! ::on una cierta un.forr-.1dad es 10 adecuado para es~e tipo je tiendas la '.lenta¡a de d1cno sistema de ilum1nac1on 
general es que fas carrib1cs de mot:il1ano de la tienda pueden nacerse factlmente ya que no se requiere de 
mcd1f1cac1ones en et alumbrado y las condiciones visuales permanecen constantes pero sera muy dificil crear contrastes 
usando 1lum1nac1on de acenluac1on dentro de un ambiente de luminosidad tan elevado 

Cuando de emplean tum nar1as con una d1str1buc1ón lurT'1n1ca muy difusa el ambiente creado sera generalmente algo 
suave y mostrara tanto 1as paredes como el piso y el techo tan brillantes como !a mercanc1a, dado a todos la misma 
tfT'portancra el ambiente luminoso creado en esta forma puede contnbu.r perfectamente a :dent1ficar el tipo de !renda 
creando la :rT'pres1ón de "no derroches~ que es exactamente lo que el establec1m1ento desea sugerir a sus clientes 
,Vazq11•LIOSI 

TIENDAS DE CLASE MEDIA 

Para esta clase de ltendas 1os valores recomendados para una 1luminac1on general. varían entre 300 y 5000 lux con una 
buena uniformidad. un buen rend1m1ento de color y dependiendo de la tienda un rango entre 3000 y -lOOO k 

Para la ilum1nac1ón ger-eral se requiere de luminarias más sofisticadas. con menos brillos y con la posibilidad de dmg1r la 
luz a tos lugares dende mas se necesite. ta 1tum1nac16n general será complementada con 1lum1nac1ón d1ng1da Por 
e¡emplo Baños de luz en paredes y luz de acentuación· ta atención del cliente en este caso sera dmg1da a la mercancia 
(en lugar del techo por decir un e¡emplo) mientras es conducido por la tienda gracias tanto a la mercanc1a como a ta luz 
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Es oov10 decir que dada la relación entre el sistema de Iluminación y su lugar con respecto a su función en la tienda, los 
cambios en ta d1stnbuc1cn -je ra misl"!"a ser3n mas d1t:c1les sin embargo incluyendo la posibilidad de incrementar o 
d1sm1nuir independ1entemen1e la 1/um·nac10n ·-;eneral en diferentes lugares de la tienda se puede lograr algo de 
flex1b1t1dad. es to que se ilama ·control oe llumirac1ón zonal". 

Cuando se ut11tzan tubos fluorescentes para !a iluminación general, la moderna tecnologia de alta frecuencia disponible 
en nuestros días hace pcs.bte Que el a1uste de 1h .. minación sea relativamente tacd. fVi11111•z. 1a11 

TIENDAS DE C~SE ALTA 

El establec1m1ento de ta 1den11dad de ta l!end3 y ta creación del ambiente apropiado o la atmósfera, son los principales 
ob1ettvos que se persiguen a1 diseiiar !a 1lum1nac1ón de una tienda de alta clase. 

Generalmente hablando se requiere de allcs contrastes para enfabzar las cualidades de los arUculos exhibidos como 
medio de apoyo de las :ecri1cas de exh1b1c1ár. empleadas y para crear algunas condiciones Mteatra1es· de iluminación en 
armonia con la deccrac1an interior 

La creac:on de pronur.c:3dos ccntrastes es pos101e sólo cuando se mantienen relativamente obscuros los lugares en los 
que se reqi..:1eren d1cnos r:ontrastes 

Cor.secuentemente. la 11i..:m1nacrón general que cubra completamente la sala de ventas debe cuidarse. {V.u1111•L 'º" 
Algurias tiendas util1z.:1n unicamente la ·~u~inac1ón de acentuac1on pero se requiere pericia para ev1tar un 
deslumbramiento motes·: u.,?. cos1bie soluc:cn a este problema serta utilizar distintos sistemas de 1luminac1ón para las 
d.ferentes areas de la :!e"<:la c.J~o son 

ZCNAS DE c:RCVL.AC:ON. Deben proporcionar un desplazamiento seguro a través de ta tienda. 

2. AREAS DE TRABA..: O· Deben ser adecuadas para el desempeno de las tareas visuales. 

PA.REDES Y EST ~NTES. Con el fin de guiar al cliente a traves de la trenda y atraer su atención hac1a tos articulas 
en exh1b1c1ón 

AREAS DE EXH\eictC .. -t ·Donde además de las caracterist1cas del punto 3, la Iluminación debe apoyar las técnicas 
de presentac1on emc!eadas 1vww•z. 'º'1 

SISTEMAS DE ILUl.m~ACIÓN PARA LAS DIFERENTES AREAS QUE INTEGRAN UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

1 • AREAS QUE MANEJAN PRODUCTOS CON CARACTERISTICAS PERECEDERAS 
La 1lum1nac1on es muy importante en estas J~eas o secciones por la variedad de colores de los productos exhibidos para 
su"ª"'ª· se ut1!1zan tui: os 1r.candescen1es sotre 1as ca¡as no refngeradas para agregarles un brillo calldo. 
Estas secciones deberan estar iluminadas con focos de alta 1ntens1dad para impedir que se alteren los colores naturales. 

2 · AREA DE ABARRCJTES Y .'O SUPERMERCADO. 
Para diseñar la 1lum1nac!on de estas áreas se utilizan sistemas de luces colgantes con tubos incandescentes. 

3 · AREA DE LINEAS GE'•E~ALES Y CON•ECCION. 
Se utilizan lamparas incandescentes con base al techo del establecimiento, con valores de iluminación general entre 400 
y 700 ~ux. una buena ·Jmforrn1dad. un buen rend1m1ento de color y dependiendo del tamaño de la tienda un rango entre 
3COO '1 ..iooo k 1Vm111tL '"" 

• 11;1 ·_•n1cao .Je 1ul""1narc1a 
•• ~ .. 'nrda.J oe brl:a11tez ~e co~r 
'~''.lf'Tol(:()n~tn.n 1<f1:1¡;¡ev$'a l..lf;;:A.00...CCER,..OMEXIC.l~"CIV 1989 1111Drlng AflfaroN..,1MolltetdtOc1 
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2.7.14 PERSONAL DE VENTAS. 
Recordemos que el cliente es el invrtado de honor del establecimiento y por tanto hay que tratarlo adecuadamente 
cuidando la imagen. la atención y el servicio. 

El ser humano. elfge. basado en sus conoc1mien1os. expenencias y vivenoas: la lealtad de un cliente a una determinada 
orgamzac1on depende en gran par?e de la atención que recrbe de ella, y el buen servicio que se relaciona con el trato 
amable. Por tanto Ja atencion y el ser11c10 amables son las razones fundamentales de la lealtad del cliente hacia el 
establecimiento 

Es por ello que el personal de ventas debe procurar atender al cliente de la manera más eficiente y con gran actitud de 
servicio 

Atención ar cliente s1gn1fica colocar todos los sentidos en alguien con el fin de conocer y preferentemente 
satisfacer sus necesidades. Saber escuchar al cliente es importante porque de esa manera se entiende y 
se 1denhfica que es to que necesita y así poder ser,11r/e 

Densidad de los empleados El tipo de empleado se refiere a las caracteristicas generales de un 
empleado. por e¡emplo. aseado. amistoso. conocedor u orientado ar serv1c10 

La densidad es el numero de empleados por cada cien metros c:iadrados de espacio de venta, debe ex1st1r un balance 
adecuado en los empleados ya que demasrados empleados y clientes rnsuficientes proporciona un aire de 
desesperac1on e int1mrda a los clientes 

El personal de ventas s1r¡e a dos grandes propósitos· 

Ayuda a! c!rente a tomar decisiones Acompari3r al cl:ente tiasta el rugar donde se encuentra lo que busca. 
entregarle el pr:)aucto en la mano y mostrarle er servrc10 d.3ndole información que necesite 

2. Sum1nrstra a la gerencra rnformac1on de retroal•mer."3-:ion y af·ece sugerencias Hay que tomar en cuenta que 
en ocasiones ros ct1entes por fa1ta de canoc1m1ento buscan a~uoa de un experto para que los orrente y a partlf 
de sus sugerencias temar una dec1s1on 

De manera adicional parte del buen servicio al c!:en!e es que el personal re pueda resaltar algunas ofertas y 
promociones. actuar con labor de venta mostrando res oeneflc1os de los productos ademas de las 
caracrensr1cas y por ultimo agradecer al ct1ente su corr.pra 1nv;!andoto a regresar pronto Con esto se logra el 
que vuelva a comprar en el establec1m1ento y se conoce como lealtad 

La func1on cc~ser..adora de venia personal trata can la practica de Jo que se conoce sobre el proceso de ventas 
S1gn.fica satisfacer las necesidades y deseos del cliente en las formas acostumbradas. es decir. es lo trad1c1onal 

La funcion creativa de venta personar. incluye la innovación. descubrimiento. desarrollo de algo nuevo. part1c1pacron en la 
1den!Jficac1on de cambios en los deseos y necesidades del cliente. 

f-<ay ::iue recordar lo importan re que es tener el personal capacrtado ade-;:uadamente en cuanto a mostrar la atención y el 
ser11c10 a los crrentes ya que de nada srrve tener una pot1t1ca de merchandising al 100% s1 no se cuenta con el factor 
humano desempeñando adecuadamente sus actrv1dades 
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CAPÍTULO 3 

MERCHANDISING : 
ESTRATEGIAS Y TECNICAS 

3.1 ESTRATEGIAS 

Como ya hemos visto en puntos anteriores en el establecimiento detallista existen aspectos importantes que se deben 
considerar adm1nistrat1vamente. COí' el mismo 1n!eres que la parte operativa Estos conceptos son el control de 
1nventanos. la rotac1on de la mercanc;a, el almacenamiento. la rentab1l1dad y la part1c1pación de las ventas. 

A cont1nuac1on e:o:pllcaremos su 1mportanc1a y su interrelac16n. ademas de mostrar la manera de cómo calcularlos y 
eva!uarios 

3 11 SISTEMAS DE CONTROL DE INVENTARIOS. 
Cc:Wol de 1nve~:ar1os es la coordinación de la oferta. condición física. el almacenamiento. la d1stnbuc1ón y el registro de 
IT'er:anc1a 

!:_: .jetalhsta orgar.rza un S;Slema de control de inventarios para mantenerse informado del estado de la mercancía por un 
~er1C'do Es!o ~s importante oara el puesto que !a naturaleza del negocio es comprar a cred1to y "ender al contado por lo 
que el estab!ec1m1ento idealmente debe vender toda la mercancra que compró antes de pagarla a los proveedores. para 
oue de ~sta ma11era sea aun mas red1tuable el negocio 

Las tendencias actuales del merchandising han convertido el control de inventarios mas cuidadoso e importante que 
ar.tes Recordemos que debe exisllr un equ1hbno en los inventarios. ya que en ex.cedente de 1nventano es dinero muerto 
o jeter.1do que está causando un costo para la compañia y por otro lado un inventaria pobre ocasiona desabdsto de 
mercanc1a y perdida de clientes por faltantes de artículos 

Lo •deal es mantener la suficiente mercancía en piso de venta y en la bodega a tiempo y no más. para ev1tar que se 
conv:erta en niercanc1a ociosa. es decir. regular existencias o bien. tener ¡usto lo que se va a desplazar por ver.ta 

Para saber cuanta mercancta se debe tener en mueble es necesario diseñar el lineal. y despues conocer el histonco de 
~entas a :o largo de un penado. ya sea por día. semana o mes y por ultimo calcular un pronostico de venta considerando 
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algUn ajuste basado en un presupuesto mismo que será determinado por el tipo de mercancla o por temporada ademas 
de otros factores como el incremento en ventas. o el grado de penetración en el mercado. 

Una vez que se tiene esta 1nformac1ón se pueden utilizar varios sistemas de inventano. ya sea por unidades. dinero. días 
de mventano 

;,. Control unitario - Es un sistema de control de inventario basado en el número de articulas de la mercancia y no 
en valor de dinero de la mercancia. Este sistema muestra cuántas unidades de cada tipo de mercanc1a estan 
d1spon1bles o han sido vendidos 

;... Control de ex1stenc1as en dinero - Es un sistema que registra las dalos sobre mercancia en términos de dinero 
Este sistema 1dent1fica cuan10 valen los articules ya sea en !erm1nos de su costo. o bien. de su precio al 
público Lo recomendable es ut1llzar este sistema en términos del costo de productos para evitar reahzar 
aiustes pastenores cuando se tenga algún cambio de precio 

., Ex1stenc1as en dias de inventario.- Es un sistema que transforma las ex1stenc1as de un producto en una 
cant:dad basada en el desplazamiento de la mercancia por día. obten1endose una venta promedio y según el 
pronostico de ventas determinar para cuantos dias de venta se tiene de un cierto articulo. 

3.1 2 ROTACIÓN. UTILIDAD Y RENTABILIDAD 

1. Rotación de EJ1istenc1as 
Rotac1ón de ex1s1enc1as o vueltas de inventario es el número de veces que una cantidad de ex1stenc1as o 

inventario es converttdo en ventas durante un t1emoo dado. 
La rotación Ce existencias puede calc:.Jlarse para una semana. mes. una temporada de ventas. un ai'lo o 

cualquier otro penado 

Puede ser calculado para el almacén completa. para cada departamen!o dentro de un almacen. para cada 
clas1ficac1ón de mercancia u ocasionalmente para un articulo en particular. se puede determinar tanto en unidades como 
en ¡:;esos pW•r•r ~•"'•· "~' 

2. Rotación por unidades 
La rotac1on Ce existencias por unidades es el número de veces que el promedio de unidades en ex1stenc1a 

disponible han sido vendidas y 'han sido reemplazadas durante un penado de ventas 
El promed•a de unidades de ex1stenc1a d1spon1b1e s1gr.1fica !as canlldades usuales de ex1stenc1as que son 

mantenidas disponibles durante el penado de ventas ,.w,,...,. H1m1. •u1 

La tasa de rotac1on de existencias por unidades se calcula como sigue· 

Rotación= ventas en unidades 
Unidad promedio de existencia disponible ec. 10 

La existencia promedio se calcula como: 

Existencia promedio = inventario inicial + inventario final 
ec. 11 

3. C.3!culo trimestral y anual de la existenc1a promedio 
Una forma mas útil de calcular un inventario promedio para un ano es usar las c1fras de inventario al comienzo 

de cada mes en ese ario. 
Las cifras mensuales mas el inventario final para el Ult1mo mes del ai'\o se suman y la suma resultante se divide 

por 13. esto es mas exacto porque se toman en cuenta tos cambios mensuales en inventano. 
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0 Desarrollo del cálculo: 
1. Dada una demanda o inventario conocido de! ano anterior. se presupuestará la demanda o el 

inventario para los meses del s1gu1ente ano mediante un pronóstico de demanda promedio, según: 
Sea x = inventario. y = pronostico a calcular 
Xo = inventario del primer mes 
Y, = primer pronóslLco a calcular 
y,= xO + x2 12 
Y2 = xO + x1 + x2 I 3 
y,,= xO + x1 + x2 + - - • +X,, / n•1. hasta completar doce meses, el decimotercero se calcula 
nue\lamente considerando a X12como Xo ec.12 

2. Dado un costo de ventas mensual, este se "ª acumulando durante los doce meses y en caso de que 
el calculo rebase los doce meses calendano se comenzara nuevamente acumulando el costo de los 
meses en estudio 
Sea e= costo de 'lentas. c· =costo mensual acumulado. CT =costo total acumulado a 12 meses 
calendario. 
c1 = ci está dado, c~ = c2+ c1 CJ =c3+ c2 c...= c..+ en.1. paran =1 .... 12. ec.13 

3. Factor de costo sobre inventano. se calcula d1v1d1endo el costo de ventas acumulado entre el 
pronostico de inventario promedio· 

Fe. 1 = CT 'i::cst0 de ,en tas acv•1ulado) 
Yn.., ( pronostico ae inventarie promedio) ec. 14 

Número de vueltas de in·1entano = ( F: ) I #de meses transcurridos ,l"e,eri estu~oo 1 x 12 meses. 
ec. 15 

5. Rotación de inventario = 365 I Núniero de vueltas. ec. 16 

4. Rangos de ut1hdad para el espacio de venta 
El calculo de la ut1l1dad por metro cuadrado proporciona una 1nd1caci6n de cuanta ut1hdad se hizo en un articulo de 
mercancía por cada metro cuadrado de espacio venta que ocupa. ayuda a determinar cuanto espacio de venta espacio 
de venta debe ser asignado a cada articulo por el area de espacio de "entas dedicadas a ese articulo. 1M•r•H•m•. u11 

ut1hdad por 
metro cuadrado 

ut1hdad bruta en articulo 
o en linea de mercancia 

metros cuadrados de 
espacio de ventas ec. 17 

En ciertos casos, los articules de baja utilidad justifican la as1gnac16n de espacios para atraer a clientes o proporciona un 
surtido mas completo de mercancza 

5. Rentabtlldad de una góndola. 
Se pueden observar diversos anáhsis de suma utilidad a saber. 

a) beneficio bruto. ec. 18 
Beneficio bruto = ( pre<:io de venta - costo) x unidades vendidas. 

b) rendimiento lineal 
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rendimiento lineal = beneficio bruto 
metros frente exhibición 

e) stock medio 
stock promedio = stock indicia! ... stock final 

2 
d} rotación de stock= stock medio x penado o días 

unidades vendidas 

e) coeficiente de rotación = unidades vendidas 

ec. 19 

ec. 20 

ec. 21 

stock medro ec. 22 

f) beneficio del margen por rotacrón = (precio venta - costal x coef. Rotación 
costo ec. 23 

El pnncipal OO!etrvo car,s1ste en lograr la mayor rentabilidad posible por m2 de superfic1e. utilizando para ese 
logro la gestión mas optima de des variables margen y rotac1on. partiendo de esto se puede actuar con: 

Surtido eligiendo los me¡ores productcs y la estructura que pos1b11tta la max1ma rentab1l1dad. 
Presentac1on aportando a los productos de todas las ayudas posibles 

Ademas se debe conocer la compos1c1on de los consumidores del punto de venta según edad. sexo. nivel 
eccnom•co. frecuencia de v1s1ta je los clientes hac~!os de consumo de los consurn1dores en la zona de influencia del 
estaolec1m1ento. ob1et1"0 de !a empresa. políticas de proveedores y su pos1c1onam1ento 

6. Dada !a 1mportanc1a de la 1n·~ersron en inventarios y su resurtido a t1emoo existen conceptos de admin1strac1on de 
espacios o bien adm;~1strac1on de categcrias en los cuales se ut111:an vanaoles como Retorno sobre la tn1Jers1on en 
mventarro ¡ROll) que 1:id1ca el porcenta1e de retorno por cada peso .nvert1do en bodega o anaquel 

• El 1n'.lentano activo sa define como el cao1!al 1nvert1do en anaquel y no es mas que el valor de la mercancia 
e:<h:btda a cualqwer hora del d1a cuando ese valor es o~t1ma se le denomina 1n·1entano meta y se busca que este sea 
igual al inventaria ac~;..a! que es 'a canl:dad ::onstante a !a que et pubhco tiene acceso 

• Mas a ,je!alle. el r.cve1 meta de ser11c10 es el í=Orcentaie de cl1ertes que se desea sa:;sfacer durante 
determinado penado considerando la estac1onal1dad o Ja temporada de categarias de que se tra!e y cantidad de 
articulas 

Al 'i1ar el nrv~! meta de serv1c<o debe considerarse el 1moacto f1rianc:era sobre los inventaries ya que 
en la med,oa en que se pretende satisfacer al puol1co. el 1n·1entar10 en anaquel crece exponenc1a!niente 
mientras que :as ·1entas aumentan de forma gradual. en resumen. e! ex.ceso de in ventano genera costos altos y 
disminuye el re!orno de la 1nvers1ón 

Por otr~ lado el n11¿el h1st6rrco de serv1c10 es el porcentaie estimado de clientes que en el pasado 
encontraron los productos deseados y contnbuye a calcular la demanda de determinado anicuto por e1emp!o cuando un 
determinado articulo se agota a menudo debido al poco espacio asignado. supone ba10 n1vel de inventano y el nivel 
histórico es menor o 1gual al 70%. sin embargo. cuando las góndolas rara vez se encuentran desiertas. se considera que 
un 95% de los chentes se fueron satisfechos. 1c '"· >. 

Existe una formula para calcular la demanda 

Cemanda = Mov1m1ento X 100 
Nivel h1stónco de serv1c10 

por eiemplo. s1 se tiene un desplazamiento de 200 piezas y u nivel histórico del 80%. entonces: 
demanda = 200 x 100 = 250 piezas 

80 
!a demanda del producto es de 250 piezas 

11J1F''1·=- C ··)·1··• ·- .: • • ,) .J l (1 

FALLA DE OEICEM 

ec. 24 
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3.1.3 INDICES ESTADISTICOS. 
Pasando a otro aspecto, existen fórmulas numéricas (aritméticasJ que involucran datos esladisticos registrados en 
controles tales como compras locales. compras corpora:1vas. notas de devolución a proveedores. cooperaciones 
monefarras de proveedores, aumentos y d1sminucron de precros. reba¡as locales de tienda, rebaJas corporativas, ofertas. 
fluctuación documentada. 1nventarro teórico, rnventano a¡ustado. aportación de proveedores por lluctuac10n o pérdida, 
devoluciones a clientes. descuentos. ob1et1vos de rotacron de 1nventano en días. ele. y slri1en para obtener algunos 
parámetros de med1c1on medran le su apl1cacrón, por e¡empJo· -::e~-.. v.•oe"11• conm::lt'1 ...,."'Clsi 

Ob¡etivo coroorat1vo es aquel que resulta del anal1s1s que de manera global se realiza evaluando los dias de 
credito que se fi1an para pagar la mercancia al oro~eedor. es decir. procurar que Ja mercancia se desplace en 
su totalidad a mas tardar para et dra en que se hqu1da 

Puede o no existir en ras d1 .. ersas firmas . y en caso de su existencia este puede vanar 
segun la pofit1ca de crédito que se tenga. Por e¡emplo , para el caso práctico se considera 
de 30 días 

Ob¡etlvo de rotación de tienda es aquel que se determina según el h1stórrco de ventas que se tenga en relación 
al presupuesto de ven fa de ese mes y a su vez en tuncron de indices económicos como la mtlac1on o el poder 
adqu1s1t1vo. 

Ob¡et1vo de rotac1on por categoría es aquel que se fiia en función de la naturaleza del producto, 
desplazamiento y pago a proveedores. 

4. Factor de rotación por mes = ob1et1vo de rotación de tienda ec. 25 
1 Ob¡el1vo de rotac1on corporativo 

Ob¡ettvo de •,nventano en dias (categoria) = ob1et1vo de rotac1on por categoria x factor de rotacrón. 
ec. 26 

6. Objetivo de rotación en pesos = presupuesto de venta x ob¡ehvo de mventario en dias 
~ mV 

Presupuesto de compra = mventano final Objetivo - (inventario real actualizado • presupuesto de venta) 
ec. 28 

Compras Netas = compras locales + compras corporativas - notas de cargo por devolución a proveedores -
cooperaciones monetarras de proveedores. ec. 29 

Entradas Totales= lnventano rnicral + Compras netas+. Aumentos de precio +-transferencias de mercancía a 
gastos ec. 30 

1 O Ventas Netas = Ventas Brutas - Descuentos - devoluciones a clientes. ec. 31 

11. Rebajas Totales= Reba¡as de tienda+ Rebaias Corporativas+ Ofertas ec. 32 

12. Salidas Totales= Ventas Netas+- Reba¡as totales ec. 33 

13 lnventano Teorrco (valor en libros)= Entradas totales - Salidas totales ec. 34 

14 Costo de ventas= costo de venta hrstónco - cargos por distnbución - aportación terceros por publicidad 
ec. 35 

15 U111tdad Bruta = Ventas netas - costo de ventas ec. 36 

16 Ut!lidad Bruta sin lluctuacion = utilidad bruta - fluctuac1ón documentada - merma o pérdida. 
ec. 37 
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1L Product1v1dad por m2 = venta total del departamento 
M 2del área ec. 38 

18. Productividad del personal= Venta total del departamento 
i. Turnos del departamento ec. 39 

19. Rentabilidad de tienda(o depto.) = Costo total de nómina el indirectos x 100 
1. Venta total tienda (o depto.) ec. 40 

20. Lugar en ventas a nivel formato. Es la posición en ventas que tiene la tienda dentro del total de sucursales 
existentes: por otro lado también se contempla el lugar en ventas por area o por categoria. 

Por último se deben realizar comparativos de venias, rotación, utilidad actuales contra ano anterior para 
determinar si ha tenido una evolución el negocio o ha decaido y checar por que razón. 

3.2 EL MERCHANDISING COMO TÉCNICA. 

Hasta aqul hemos visto de manera general el significado del ·merchandising~ y sus diversas atribuciones al mercadeo en 
el autoserv1c10; hemos definido formas de merchand1smg interno y externo. elementos numéricos auK1hares y diseños de 
d1stribuc1ón atribuibles at desplazamiento de productcs o preferencias de fas clientes 

Ahora resumiremos toda !a información anterior para determinar una técnica f.3cll de aplicar a cualquier s1tuac1on en la 
que se quiera reestructurar el autoser.-1c10 mediante la aplicación del merchandising 

Nos aux1haremos del anahs1s factorial considerando factores importantes como es el medio ambiente, medios de 
cperac1on. información de registros estadísticos. procesos y actividades operativas. y dentro de estos realizaremos el 
anal1s1s respect1 ... o para concentrar ios resultados obtenidos a través de encuestas y estad1st1cas para así dar una 
prepuesta de me1ora y aplicarla para su evaluac1on (º"º'"1.1y.i9¡ 

Cabe señalar que no hay Que perder de vista. que este aral1s1s es en relación al mercadeo o comerc1alizac1ón 

ANÁLISIS DEL MEDIO AMBIENTE 
t Localtzac1on o ubicación 

Determ1nac1on de mercados (primarios. secundario. etc) 
111 Reconoc1m1ento de tipo de clientes 
IV Detecc1on de preferencias y habitas de compra 
V Entorno de! establecimiento y ub1cac1ón de competidores. 

2. ANÁLISIS DE LOS MEDIOS DE PRODUCCIÓN U OPERACIÓN 
l. Situación fis1ca del estab!ec1m1ento (superfic1e. departamentos. etc). 
11. Cantidad y Estado físico del equipo 

3. ANÁLISIS DE LA INFORMACION ESTADÍSTICA DE VENTAS Y ROTACIÓN. 
l. Situación actual de ras ventas 
11 Posición en el grupo segun ventas 
111. Rentabilidad por departamento 
IV Rotación de mercancia 

4 ANÁLISIS DE LA DISTRIBUCIÓN 
1 Tipo de mercaderia 
11. S1tuac1on actual (d1stribuc1ón) 
111. Estado actual del mercadeo (secuencia lógica y exh1b1ción). 

5. ANÁLISIS DE CALIDAD OPERATIVA. PERCEPCIÓN Y SERVICIO 
1 Pubhcidad 
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11. Sena1izac1ón. 
111. Información de precios. promociones y ofertas al consumidor. 
IV. Ex1stenc1a y tipos de e~h1biciones. 
V. Percepción visual (imagen y limpieza), olores y sonidos. 
VI. Atención y servicio al cliente (venta directa. asesoria, etc.) 
VII. Surtido, variedad y frescura. 

6. RES1Jr.1EN DE RESULTADOS 
7. PROPUESTA DE MEJORA 

(Aplicacion de los conceptos del merchandising antes vistos). Impacto sobre: 
Medio ambiente 
Medios de oroducc16n 
Diseno de distribución. 
Diseno del hneat. 
Promoción. 
Publicidad 
Imagen y servicio. 

• Técnicas numéricas. 
8. IMPLANTACION. EVALUACIÓN Y CORRECCIÓN. 

En resumen. los puntos anteriores son los pasos a seguir como propuesta de aplicación de la técnica del merchandising. 

En el presente trabajo la desarrollaremos presentando un caso practico en el cual se aplicará para ejemplificar la forma 
de cómo llevar a cabo el estudio y la 1r.iplantac1ón de una propuesta de mejora en el establec1m1ento estudiado. 

TESTS CON -·-1 
FALLA DE OHIGE]ij 
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CAPÍTULO 4 

CASO PRÁCTICO: 
BODEGA COMERCIAL EL PUMA 

Como ya se ha visto. el merchandising como técnica de comercial1zac1ón se ve aplicado de manera cotidiana en los 
diversos supermercados considerados dentro de la clas1ficac1on como grandes o n.1oerrr.ercados. sin embargo. dentro del 
formato bodega. no ocurre igual debrdo a factores como son los costos de operac1on. el nivel soc1oeconóm1co de los 
chentes v1s1tantes. el numero reducido de empleados. la rentabilidad. la ut1!1dad y el espacio reducido de la superficie de 
ventas. 

Por to expuesto anteriormente. la aplicacion del merchandising en esta tienda se ¡ustlfica y por esa razan se orientará el 
anahsis al formato de bodegas coma caso pract1co. debido a la problemallca que presenta 

Pcr cuestiones de confidencialidad. se utilizará el nombre fict1c10 de la tienda en estudio. la cual se llamará BODEGA 
cm.IERCIAL EL PUMA 

Et proceso de analis1s. desarrollo. me¡ora y evaluación del caso practico comprende el periodo de Mayo de 2000 a 
Mayo de 2001 

4.1 ACTIVIDADES A REALIZAR PARA EL ESTUDIO DEL CASO PRÁCTICO 

Se comenzará por reahzar una inspección óptica a la tienda, mediante la cual se detectarán las condiciones 
fis1cas en las que se encuentran las instalaciones. se pendra mayor énfasis en la observación de las 
act1v1dades que reahza el personal con respecto al proceso operativo en con¡unto, desde el recibo de 
mercancia, hasta la sahda de la misma por el area de ca¡as. 

2. Se observará la manera como se le proporciona el servicio al cliente por parte de los empleados y a su vez la 
presentac1on personal 

Por otro lado se detectara la s1tuacrón del ambiente, existencia de olores, sonidos, colorido. orden y limpieza. 
De forma ad1c1onal se reahzarán acercamientos con el personal para entrevistarlos y obtener mformación 
ad1c1onal de la situación actual 
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-l. Despues de reahzar una inspección ópttca a la sucursal en su totalidad se procederá a recopilar la 1nformac1on 
necesaria para 1n1crar el estudio. por e¡emplo. h1slónccs de 'lentas de años anteriores. instrumentos de 
med1c1on de rendimiento y produchv1dad. formatos a controles que se utilicen pos•cran en la cadena de 
sucursales por mes. estados de resultados y utrhdades. reportes de calidad e 1r:iagen aperat1'1a. ~otac1ón de 
in'.'entarios y resultados de fluctuación de tomas fisrcas de inventanas. planes de traba¡a semestrales de la 
gerencia y planas de distribución del piso de ventas actual y antenores. 

S. Con relac1on al anahs1s de ventas de cada departamento el proceso consiste en revisar la pos1c1on dentro de la 
cadena de sucursales del mismo formato. las cuales son 32. y determinar su part1c1pac1on en tas Yentas por 
sucursal. tomando en cuenta que 1a pos1c1ón número uno la posee la tienda can mayor venta 

6 De acuerdo con lo anterior se determinara cual es el decartamento que genera menor 'Jenta y entonces se 
procedera a 1m·es11gar la razon. !uego se propcndran las alternativas de solución que entre ellas se cuenta con 
ra pos1b\e reubicación parcial o total del departamento dentro del piso de ventas 

7. Una vez que se cuenta con la rnformac1on suficiente y su respectivo analrs•s se procede a tomar la dec1s1on del 
nue•10 lugar destinado al departamento aunado a los respect1YOS mov1m1e,,tos que ter.ga:i lugar. la parte 
medular despues de realizar dicho cambio es ~I aspecto de mercadear adecuadamente la mercanc1a en el 
nue'10 lugar. y es aqu1 donde entra en acción una vez mas el merchand1smg. que nos auxiliara para proyectar 
una nueva imagen de la mercanc1a y adm1nistrac1on del mventano 

4.2 APLICACIÓN DE LA TÉCNICA EN EL CASO PRÁCTICO. 

1. ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE. 

a. Localización o ubicación. 
Se locahza en la zcna noreste del area me1ropo!1tana en una zona habitac1onat pertenecrente al mumc1pio de Ecatepec 
de ~.1ore!os. en el Estado de ~.1e"(.1co 

La sucursal se enclier-.tra ubicada dentro de una plaza comercial formando parte de ella 

La claza ccmerc1a1 se encuentra ocupada en t..n 5C% de su totalidad y los locales estab!ecrdos no generan mucho interés 
a res v1s1!an!es oor 10 :¡ue los c!1entes prefieren acudir a Plaza Aragon pues cuenta con un mayor número de locales. 
ba0cos. :apaterias restaurantes. cines. y otros atractivos 

La t;enda se encuentra ubicada en la esquina de una avenida importante (Av Central) y otra no 1mportan1e. donde se 
encuentra tambien un acceso a la estación del metro Tecnolog1co de !a linea 8, lo que provoca una alta densidad en el 
rnovrm1ento de personas y abre !a pos1b1lldad de captar mas clientes 

E! es1ao1ec1m1ento se encuentra rodeado de colonias populares y algunas marginadas. lo que significa que el tipo de 
soc:e'.Jad sea de clase social t-a¡a y en algunos casos se !engan proolemas con grupos delictivos que afectan a ta 
sucursal 

b. Determinación de mercados (primarios, secundario, etc.) 
U::is estudios rrias rec:entes han determinado que se cuenta con un mercado pnmano y otro secundaria como mercado 
real oasánd.:ise solo en el aspecto de que el negoc10 esta fundamentalmente onentado hac1a los habitantes de esa 
zona 

El mer-:adO pr1riano posee un porcenta¡e de explotac1on del mercado total del 82 5% const1tu1dO de la siguiente manera 

De acuerdo a la zona geografica, el mercado primario se d1v1de en cuatro cuadrantes de los cuales el pnmero 
proporciona solo un 30 % de explotac1on potencial. ya que el 70 % reslante no puede ser apro·1echado puesto que 
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comprende la ex1stencra de un recinto educativo { Tecnológico de Estudios Superiores de Ecatepec ) y un conjunto de 
campos deportivos 

El segundo. tercero y cuarto cuadrantes son explotables en un 100 % por que se tratan de zonas hab1tacionales. 

El mercado secundano aporta tan solo el 70% de pos1b1hdad de explotación cor.stituido de ra siguiente manera: 
Oe acuerdo a ra zona geografica. el mercado secundario se divide en cuatro cuadrantes de los cuales el primero 
proporciona un 50 % en '11rti..d de oue en el se encuentra la competenc1a mas cercana ( El tigre) ademas de que existe 
una buena porcion de pred1os no nab1tados. 

El segundo cuadrante es explotable en un 100'~ , lo mismo que el cuarto cuadrante; sin embargo el tercero solo aporta 
un 30% de part1c1pac1on dado c:ue en el se ubica un centro comercial de gran tamano que posee dos tiendas de la 
competencia ( Et !eón y Bodega E1 lean) 

Oe acuerdo a lo anterior la mayor densidad de clientes se concentra en ras zonas hab1tac1onales cercanas a la sucursal. 
Esto no quiere decir que sea 1mpos1ble lograr !a explotacion de cuadrantes como el primero del mercado primario. incluso 
se podria dar una ma¡or ~enetracion y ganar terreno a !a competencia con acciones y estrategias mercadológicas, 
mismas que en este momento es!an fuera de 01s.::us1on 

c. Reconocimiento de tipo de clientes. 
El n1';el socioeccnomco de la zona es ba¡a con una cercepc1ón de menos de 5 veces el sa1arro minimo. el estrato se 
clasifica en D• y O preponderantemen:e cuyas caracterist1cas son. 

Personas ccn ·rg~esos ir.feriares a SSOOO 00 
Nivel ac;:lde!"'"'1Co pnmana terminada y secundaria trunca o terminada 
.:.c~.·;1da~ iJ.::vral obreros :estaJ 'i!as conductores (chofer) . ...-endedores 
Cuentan :ar. autc pequeño propio de modelo atrasada 
La maycr•a ·;r.¡e en casa rentada o de 1nteres social. 
La educac1cn de si.;s ti~1as la prcvee escuelas publicas 
Les habitas de entretenimiento son espectaculos populares 

Para determinar el tipo de mercado que posee la sucursal se realizó una 1nveshgac1ón de la zona donde se encuentra 
ubicada !a tienda apllcaf"ldO encuestas a clientes y recabando 1nformac1ón estad1st1ca de fuentes como el iNEGI y el 
gobierno de Ecatepec. Estas encuestas se han ido realtzando dos veces por afio desde la apertura de la t1enda. 

En reJac1ón al analis1s de mercado se aplicaron d1\lersas encuestas a los clientes. referentes a conocer sus 
caracterist1cas. orefereri::as. nivel de sat1sfacc1on. sugerencias comentarios. atencion y serv1c10 en la competencia y 
comparativo entre tiendas 

De una muestra de 500 clientes se les aplico una encuesta (ver apéndice) can la finalidad de obtener informac10n acerca 
del tipa de cliente que visita la tienda. as1 como determinar las fortalezas y defectos. 

Segun ios resultados de 1a encuesta se determino Que el perfil de chente que se tiene es: 

Identificar sexo. 
Masculino 
Femenino 

¿Cuál es su ocupación? 
E:"1pleado 
Estudiante 
Hogar 
Cfic10 
Comerc1an1e 

¿ Que edad tiene? 
20·25 
26·30 
31-35 

59%1 
41% 

3% 
2% 

41% 
42% 
12% 

28% 
12% 
20% 

11Ecis e~.··"' u .\ .. d 

FALLA DE OHIGEN 
70 



AP!.!CACtCN OEL \.tl!:RCHANQIStNG MCQIANTE CL MlÁLISIS FACTCPIAL EMPRESARl~I A UNA TIENO"' OE AUTOSERVICIO 

36-40 
41-45 
46-... 

Estado civil 

22% 
13% 
5% 

Soltero 14% 
Casado 80% 
Divorciado 1 % 
unión libre 4% 
viudo 1% 

¿Cuántas personas habitan con usted? 
1 0% 
2 0% 
3 12% 
4 21% 
5 36% 
6 30% 
7o + 1% 

¿ De que colonia nos visita? 
Fuentes de Aragón 22% 
Emiliano Zapata 19% 
Valle de Anahuac 31 % 
La Estrella 11 % 
Cd Azteca 2% 
Flonda 1% 
Sauces 3% 
Poligonos 3% 
Valle de Aragon 2% 
Cd. Oriente 2% 
Alborada 1% 
Petrcqu1m1ca 1 % 
Federacion 1% 

¿Qué medio de transporte utiliza para llegar a la sucursal? 
M1crocus 22% 
Camión 10% 
Automov11 31 % 
Caminando 35% 
otro (b1c1cleta. motocrcleta. bici taxi) 2% 

De manera aproximada y generahzando. la rnayoria de ros clientes san masculinos. casados, de 20 a 25 años de edad, 
cuya ocupac1on es algun af1c10 pnmord1almente (herreros. carpinteros, mecanices, etc.) , provenientes de la colonia 
Valle de Anahuac. 

d. Detección de preferencias y hábitos de compra. 

1. ¿ Encontró carritos suficientes y en buen astado? 
73% SI 
27% NO 

2. ¿Lo saludaron y atendieron amablemente at depositar y recoger sus pertenencias en paqueterfa? 
44% SI 
56% NO 

3. Los pasillos por donde caminó, ¿ Se encontraban libres de obstáculos, y pudo transitar libremente? 
51% SI 
49% NO 

4. ¿ Encontró pasillos y mobltlarlo limpios, ordenados y en buen estado? 
11mp1os 50% SI 50% NO 
ordenados 45% SI 55% NO 
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en buen estado 5 % SI 95% NO 
5. ¿ El personal contaba con su uniforme y presentable? 

81% Si 
19% rl() 

6. ¿ SI solicitó ayuda a algún empleado, le atendió cortésmente y solucionó su problema? 
31% SI 
69% NO 

7. ¿En nuestros departamentos de atención directa como carnes, salchlchonería1 etc., le proporcionaron 
un buen servicio y atención? 

22% SI 
78% NO 

8. ¿ La música ambiental y el volumen le parece adecuados? 
82% SI 
18% NO 

9. ¿La temperatura de la tienda le pareció agradable? 
82% SI, 
18% NO 

10. ¿La iluminación de la tienda le pareció correcta? 
79% SI 
21% NO 

11. ¿Percibió algún olor desagradable? 
12% SI 
88% NO 

12. ¿ Encontró los articulas que buscaba? 
i0% SI 
30% NO 

13. ¿ El precio de nuestros artículos le pareció? 
Bueno 66% 
Maio 34% 

14. ¿El surtido de artículos le pareció? 
Bueno 68% 
Malo 32% 

15. ¿La variedad de productos le pareció? 
Bueno 70% 
Malo 30% 

16. ¿ La calidad de la mercancia le parece? 
Bueno 88°'0 
Malo 12% 

17 ¿La información de los productos en cuestión de precio, oferta, descuento, promoción le parece? 
Clara 62% 
Confusa 38% 

18. ¿ El área de cajas la encontró limpia y ordenada? 
83% SI 
17% NO 

19. ¿La cajera le saludó amablemente y le pregunto acerca de su experiencia en la tienda? 
55~'º SI 
45% NO 

20. ¿ La cajera registró raplda y correctamente la mercancla? 
56% Si 
44% NO 

21. ¿Tuvo al9un problema en cajas con algún producto? 
90% SI 
10% NO 

22. ¿El cajero agradeció su compra, lo despidió amablementa lnvllándolo a regresar? 
33% SI 
77% NO 

rr F r.-. F~ r. (": N 
J ••.. ¡. •·"'- .... • ' 

17:t\1..~._.t .. r·~~· -~~<~\~~.C· ~···-~ 
-------- .. ----·--· ,. --
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23. ¿ El empacador acomodó adecuadamente la mercancla, separando lo frágil y lo fresco? 
93% SI 
7% NO 

24. ¿Se despidió agradeciendo su propina? 
90% SI 
10% NO 

25. ¿ Con que frecuencia nos visita? 
Cada 8 dias 
Cada 15 dias 
Diario 
Dos veces por semana 
Cada mes 
Tres veces por semana 
Cada 2 meses 

26. ¿ Por qué frecuenta esta sucursal? 

30.5% 
23.5% 
16.5% 
11% 
9.5% 
8.5% 
0.5% 

Cercanía 35% 
Gusto por ta sucursal 19% 
Precio 22% 
Surtido y serv1c10 24% 

27. ¿Existe algo que le desagrade de la sucursal? 
Precio 41% 
Instalaciones 28% 
Servicio 20% 
Información 5% 
Surtido 4% 
Nada 2% 

28. ¿Desea emitir algUn otro comentario? 
Mantener precios ba1os 
Limpieza en tienda 
~.1e¡orar instalaciones 
Mayor surtido 
Ser mas amables 

19% 
11% 
18% 
2% 

7% 

Según los resultados obtenidos. se ha determmado que la preferencia de los clientes es deficiente ya que gracias a esta 
encuesta se han detectado diversas anomalias y que el cliente v1s1tante acude por la cercania. el precio ba10 y por el 
surtido basicamen~e. sin embargo se observan porcenta¡es ba1os en cuest1on de atenc1on. serv1c10 y hmp.eza en la 
sucursal 

Por otro lado. segun los resultados estadísticos de ventas y desplazamiento del tipo de mercadena. se detecta que el 
haoito de compra de los clientes se onenta pnnc1palmente a comestibles {abarrotes. perecederos y a11mentac1ón). en 
segundo lugar existe preferencia por mercanc1as generales (electrónica. hnea blanca. ferretena. autos. hogar) y por 
ult1mo se desplazan los art1culos de ropa (caballeros. damas y zapatería) 

Cabe señalar que el establec1m1ento se resume a dos áreas principales que son Súper {abarrotes. perecederos y 
a11men1ac1ónl y Tienda (lineas generales y ropa) . y la mezcla de ventas ideal es el 50% - 50 % de part1c1pac16n en las 
ventas totales del establecimiento. 

Según las estad1st1cas actuales. el área de supermercado participa con un 70 1 % en las ventas. mientras que el area de 
tienda lo hace con un 29 9%. es importante señalar que esta última área (tienda) es la que mayor margen de ut1hdad 
ltene en cada mercancía. por lo tanto es importante considerarla para incrementar las ventas de dichas mercadenas. 

e. Entorno del establecimiento y ubicación da competidores. 

La sucursal se encuentra ubicada dentro de una plaza comercial formando parte de ella. dicha plaza comercial cuenta 
con estac1onam1ento subterraneo con capacidad para 1000 automóviles pero solo 200 lugares son exclusivos para los 
clientes de Et Puma 
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El estacionamiento es deficiente pues carece de iluminación en un 60%: del 4Qfl/o que esta seml·ilummado, el 20% lo 
suministra la tienda. 

El 60% del estacionamiento se encuentra abandonado, sin vigilancia y sm mantenimiento. incluso algunas partes son 
ullhzadas como basurero de los locatanos ocasionando molestias a tos clientes visitantes y propiciando la existencia de 
plagas como roedores e insectos. 

Por otro !ado ra presencia de cuarteaduras en las paredes del estac1onamiento causadas por el hundimiento y el aspecto 
sombrío denota inseguridad para los clientes. además que de¡a entrever la deficiencia en la construcción del ed1fic10. 

La v1g:lanc1a en la plaza es deficiente sabre todo en la noche, lo que provoca que grupos de bandalos deterioren las 
instalaciones y atenten contra tos visitantes. 

Durante dos años aprox.1madamente es!a sucursal se vio seriamente afectada por obras púbhcas como la construcción 
de la linea B del metro hacia el estado de Mexico. el cual provoco una disminución en la fluencia de clientes y por la 
tanto en !as ·.¡entas: para tratar de contrarrestar la pérdida de clientes se opto por colocar indicadores de acceso a la 
sucursal desde 2 Km atras por ambos lados sobre la v1a rapida. y 1 Km a la redonda. 

Además de !a cbra ya mencionada también se presentó frente a la tienda la construcciOn de un puente peatonal y otro 
puente veh1cular. lo que afectó de igual manera la v1s1ta de chentes 

En cuanto al transporte. son diez las rutas que cperan cerca de !a sucursal contando con dos paradas de transporte 
veh1cular y como ya se menc:ono •Jna del metro cerca del acceso a !a tienda 

La zona donde se encuentra 1a tienda cuenta con diversas m1sce1aneas es'at:llec1das e informales. mercados y tiangws. 
m1smcs que proo1c1an la :::l1Smmuc1on del flu¡o de clientes a esta sucursal. aaeriás de desmeritar la 1magen de la tienda 
dado que se ubican alrededor de ella 

En cuanto al auriento de competidores y sus estrategias COIT'erc1allzadoras agresivas. se pueden citar a cuatro 
coíl".peMores cercanos a la tienda a 15 minutas o menos en au!omov1I ( 2 bodegas El león, 1 almacén El león y una 
t·enda El tigre) 

Tabla ~"-A=R7A=c=TE=R=1~s=T-IC_A _____ : =s=o=D=E=G-A~E-L_P_U_M_A_¡ =s=o=D=E~G_A_E_L_L_E~---A-L_M_A~C~E-N-E=L-~ 
L----~-----------+-------+-------+---T~•~G~R~E~----< 
PISO CE VENTAS W 3500 6800 7800 
'JENT A MENSUAL PROMEDIO $ 12 310 000 S 19 629 000 $ 15 816 000 

. PU.NTILLA DE PERSONAL 137 230 190 
OJO~ES DE E37ACIONM.11ENTO 324 380 344 

~ ::srR;.. TE G!A PL:BUC-IT~A-R-IA~-~----=Fo_ll_e~to~r-ad-,-o-~~Fo_l_le~to=r-a-d1_0 _ _.__F_ol-le-to-.~,.~d-.a--TV___, 

VARl~C_i_CN vs.A~_JO_A_N_T_E_R~IO~R----~--•-10~4~2~º~··-~--•-18~13~%~-~--·-1~3_1~2c_'"~º-~ 

Resu1lados de la encuesta comparativa vs Competencia 
Tabla 111 

BODEGA EL PUMA BODEGA EL LE ClN 1 ALMACEN EL TIGRE 
, MEJOR ! IGUAL ' PEOR 

Eri reiacon a !a compe1enc1a. nuestra [
1 

16 % 1 55 % \ 29 % 
rY'J~ je !1enda se ve 

··-En" ~eiac:cn a otras tiendas de \ 1 % 60 % \ 39 % 
dL.t:-ser·11c10. nuestro oersonal es 

-;¡- j1~erenc1a de otras t1eridas. nuestro i 14 % 59 °to \ 27 % 
ser'.11c10 es Í 

'E:íl-Corriparacron a la competencia.¡ 12 % 64 % / 24 % 
.s:.sins1~ue nuestro surtido es 

En relac 1on a nuestrns competidores. ¡ 28 % 48 % / 24 % 
~~est~os ¡:recres son 

MEJOR IGUAL PEOR MEJOR 1 IGUAL 
7% 1 57 ~!:;¡ 36 % 24 % 

1 
45% 1 1 

11 % 65 % 24 % 28 % 
1 

57 % 

3% 60 % 37 % 17 % 1 59 % 
i 

9% 59% 32 % 21 % 
! 

56 % 

42 % 
1 

44 '% 14 % ¡ 33 % 
1 

34 % 

r1:'qr: 
:,... ·~· .. 1) 

- ')".T C'L ' 1 i.·~¡ 

FA. 1 /' r ;. OIUGEN Li..1 -• ... 
- .w --------

PEOR 
31 % 

15 % 

24 % 

! 
23 % 

i 
33 % 
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2. ANÁLISIS DE LOS MEDIOS DE PRODUCCIÓN U OPERACIÓN. 

a. Situación flsica del establecimiento (superficie, departamentos, etc). 

La sucursal en cuestión cuenta ·:on una superficie total de 4020 m2 de los cuales 3500 m2 son de piso de venta. 450 mz 
de bodegas y áreas de recibo de mercancia y 70 m2 de oficina. 

Cabe senalar que aun no cuenta con una remodelación pese a las condiciones que presenta. tales como el piso que es 
de cementa grrs en ·firnie· con poca res1stenc1a a ras cargas que aunado a las condiciones deficientes del edificio de la 
plaza comercial. ha presenl"'l·jo diversas cuarteaduras y resquebra1am1ento del suelo, y ha sufndo hundimientos en el 
area del super generando :jesn1•1eles y por tanto incomodidad a los ctrentes con los camios de autoservicio. provocando 
accidentes tanto a 1J1s1tantes como a empleados y deterroro a las mercancias. 

Por el punto anterior la 1lumin?.i:.on ae la l!enda es deficiente pues el piso no refleja adecuadamente la luz y por tanto da 
et aspecto de estar ilumina::a a medias 

Segun los resultados de !'1s encuestas el 28 'lo de les clientes del PUMA indican que le son desagradables las 
1nstalac1ones de la tienda p~r S<J as:ecto fis1co, ri1entras oue la competencia está traba¡ando en una futura remodelac1on 
del almacén El Tigre y pcr otra rada la Bodega Ei Lean se ha mantenido en muy buen estado 

Pasando a ctro punto. la t1en:a se ".:lu·ije en tres cartes 1rr.ponantes . 
el area de ataste :.-e rnercr1c1a que es donde se le oa entrada a la mercancía que se recibe de todos los 
proveedores y j:on1e se auracena te~poralmente; 
el area de pise cie -1en1as que es la mas importante pues en ella se da la comerc1allzac1on de los productos y 
se generan las .err~3S y 
el area de sa11da o ca¡as registradoras donde se efectúa el cobro de mercanc1a y se da el ingreso de valores a 
la sucursal 

Todo !o descnto en el parrab anterior se encuentra en un soto nivel (planta ba¡a). sin embargo hay un segundo nivel muy 
pequeño en cuanto a superf:c1e. donde se encuentran pequeñas bodegas de implementos útiles para la admin1strac1on 
de ta tienda 

La sucursal cuenta con dos oficinas de rec1bo de mercanc1a. una para abarrotes y perecederos y otra para mercancias 
generales y ropa. una carnara de refngerac1on para frutas y verduras. una camara de refngerac1on para carnes: otra mas 
oara salcn1chonena y 1'1cteos y una camara de ccngelacion para el departamento de carnes Dentro de las mini bodegas 
eA1s!e una para consumos internos. otra para material de display y una mas para mantenimiento 

Por á1spos1c1on general. se tiene una m1m bodega de vinos y licores y otra mas para mercancía de devoluc1on a 
pro1Jeedores 

En el estac1onam1ento esta locahzada un area aislada pertenec1ente a la tienda y que cumple las funciones de un anexo 
de la misma y se considera como piso de venta. en la cual se exhibe mercancia de temporada como papeleria o 
Juguetería 

Como ya se menciono. el piso de ventas es muy importante pues es en ese lugar donde se da 1a guerra de marcas, es 
donde el cliente fi¡a sus SJ"t1dos en la calidad, ra atención, la imagen, la h1g1ene. el serv1c10. la mercadotecnia, la 
publicidad. y los precios. 

El área de ventas de esta tienda se divide en tres: 

Area de supermercado o mercaderias que contiene los departamentos de : 
Abarrotes 
Carnes 
Satch1choner1a 
Frutas y verduras 

TES1S CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Panaderia 
Tor:111eria 
Lácteos y Congelados 
Cocina o alimentos preparados 
Fuente de sodas, p1zzeria y pollos rost1zados. 

El area de mercancias generales contempla los departamentos de: 
E!ectronica y Electrodomest1cos 
Discos 
Papeleria 
Jugueterra 
Ferreteria y accesorios para autos 
Deoortes y equ1pa1es 
Hogar y 1arcena 
Pertumeria 
Muebles 

El area de confección incluye los departamentos de : 
Damas 
Niñas 
N1rlos 
Caballeros 
Bebes 
Zapateria 
Blancos y articules para ctcset y bailo. 

De manera adicional. como todo negocio o empresa es importante contar con una buena administración por lo que se 
1n·1olucran otros deoartamentos llamados departamentos de servicios que son los encargados de llevarla a cabo 
coord1nados por el cuerpo gerencial. los cuales son: 

Ca1as 
Ca1a ;eneral u oficina administrativa 
Recibo de mercancia 
Consumos internos 
Departamento de publ1c1dad interna 
Mesa de control 
Encargado .:te programac1on de precios 
Control adm1nistrat1vo 
~.1anten1m1ento 

L1mp1eza 
Segundad 

Cada departamento deberia ser operado y administrado por un jefe que se encarga de mantener el estilndar de 
exh1b1c1ón y cumplir con las poht1cas operativas de la empresa Que cumplen con el ciclo de vida de los productos. es 
decir. desde su llegada, su acomodo y su venta. 

Lo anterior es la manera óptima de mantener operativamente los departamentos dando a cada 1efe la responsab111dad de 
dirigirlos con¡untamente con su personal auxiliar y haciéndose cargo exclusivamente de su área y mercancia. 

Sin embargo. por cuestiones de formato y costos operativos. no ocurre de esta manera, sino que a cada jefe 
departamental le corresponde d1rrg1r dos o mas departamentos con la misma cantidad de aux111ares lo que hace 
d1ficu1tosa 1a operac1on. 
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Bajo este esquema el organigrama operativo queda como sigue: 

1 

SUBGERENTE DE SUPERMERCADO 

.E~E DE .iEFEDE JEFE 

~5-S~EFE 1 SUBJEFE 

GERENTE DE SUCURSAL 

JEFE JEFE JEFE CE 

CE CE OMMS 
PA~lAOER!A TORTILLERIA tm~AS Y 

BESES 

• - .:.~::: 5 ~ .:.,;> ·~ .:.qes .l .l.,J•IL1.4RES 5 TABLAJEROS J AU'(IUARES 1 AUXILIAR 1 Al..'XILIAR 

4 DESTAJIST.:.S 

JEFE AOMIMISTRATIVO 

1 

SUBGERENTE DE MERCAHCIAS GENERALES Y ROPA 
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b. Cantidad y Estado flslco del equipo. 

El equipo con el que se cuenta ya es de antMo, no es el adecuado y en su mayona esta muy deteriorado por el uso, 
incluso se le da manten1m1ento correctivo constantemente, lo que amplta los costos de mantenimiento. ademas no se 
cuenta con la canlrdad necesaria de equipo para la operación. tales como tarimas para colocar mercancia, charolas, 
ganchos. transporte de mercanc1a como carros abarroteros, carros de lona y patines de carga 

Les sistemas de refrigeración estan muy avenados y constantemente carecen de un buen func1onamrento lo Que origina 
que se detenore la mercancía 

La telT'peratura de ta tienda no siempre es la adecuada ya que a menudo fallan los difusores o el aire lavado. 

En cuanto a tecnologia. el sistema de caias que se ut1t1za es el 1CL y los checkouts no cuentan con banda automatica. 

No se cuenta con antenas detectares ( ckekpoint) de d1spos1t1vas magnetices que prote¡an la mercancla de una pasible 
sustracc1on. solo se tienen dos camaras de circuito cerrado para vigilar a d1stanc1a. 

Segun las encuestas aplicadas a tos chentes. el 95 % mencionó que no hay mobiliano en buen estado y el 27 % de los 
encuestados menciona que tos carritos no estén en buenas cond1c1ones. 
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3. ANÁLISIS DE LA INFORMACION ESTADISTICA DE VENTAS. ROTACION y UTILIDAD. 
a. Ventas. 

La situación actual de las ventas es preocupante puesto que según datos históricos han ido disminuyendo en relación al 
incremento o crecimiento ~ .. e se pronosuca para cada ano. es decir, en anos anteriores si se pedia un incremento en 
ventas de x%. la tienda o alcanzaba f3c1lmente. e incluso lo rebasaba e inclusive sobrepasaba las ventas del ano 
antenor mostrando entonces un crec1m1ento. sm embargo. hoy en día no pasa así pues ahora s1 se presupuesta un 
incremento en ventas de x~'ó. la trenda lo alcanza muy apenas o en ocasiones no se te llega 

Lo antenor es atribuible ger.eratmente a factores internos como el adolecer de un buen surtido y v:;inedad. carecer de 
e:r.nrb1c1ones o puntos de 1,-enta que no atraen la atención. falta de mformac1ón oportuna al cliente. mal ser.11c10 y atención 
al consumidor instalacior.es deficientes que crean un ambiente desagradable al Cliente. mercanc1a atrasada o fuera de 
terT'porada. entre otras causas. y por factores externos como la construcción de la hnea B d:el Metro. falta de impacto del 
centro comercial. incremento de _competidores, campañas comerc1ahzadoras agresivas de la competencia. etc 

E1emplificando el metodc para presupuestar !as ventas del prox1mo mes de una categoria. determinaremos en base a 
que se obtiene 
Tomemos a la categona de perfumeria como caso de estudio. y supongamos que sus ventas del mismo mes pero de 
años anteriores fueron. 

Tabla IV 

AÑO VENTAS PROM. DE VTAS DIEFERENCIA 
xo 1998 756305 
X1 1999 847062 A 
X2 2000 931768 B 
X3 2001 985820 e 

2002 ????? 

A= (XO +X1 ) / 2 = 801684 
8 = (XO + X1+ X2) 13 = 845045 
C = (XO+ X1+ X2+ X3) '4 = 880239 
DIFERENCIA= VENTAS- PROMEDIO DE VENTAS 
y= DIFERENCIA PROl.•EC!O 
Y O= y+ X3 = i9228 + 935820 = 1065048 

o 
801684 
845045 
880239 

y= 

% INC'VTA = (YO - 1 ) • 100 = ( 1065048 • 1 ) '100 = 8.03 
(X3 ) ( 985820 

% INC PPTO = (l,ó INC. I \ITA + '%INFLACIÓN = 8 03% + 3% = 11 03 % 
Y= PRESUPUESTO MENSUAL= X3 + %1NC PPTO. = 985820' 1.1103 = $ 1094555 

45379 
86723 

105581 
79228 

Cuando alguna categor'a !1ene un comportam1ento de venta hacia la ba¡a. entonces el porcentaje de tncremento sobre la 
venta tendrá un valor negativo. lo que s1gmfica que al sumarlo con el indice de 1nflac1ón, arrojara un porcenta¡e de 
decremento presupuestaao Por lo tanto según el presupuesto para esa categona se espera una venta con decremento 

Sin embargo no hay que olvidar que mensualmente se tiene presupuestado un % de variación de ras ventas con 
res~ecto al año anterior ::-Jr 10 que s1 despues de este anal1s1s el presupuesto es negativo. se tomará como presupuesto 
de la categor1a el 1nd1ce que marque !a d1recc1on corporativa 

O bren s1 el anahs1s arro¡a un presupuesto negativo y el indice mensual corporativo indica que se espera un 
decremento entonces se !amara como porcenta1e de presupuesto el que menos afecte a las ventas 

Por eremplo, el presupuesto de venta de la sucursal segun el corporat1vo es de un + 5%. y la categor1a de toallas según 
el ana11s1s arro1a un presupuesto del - 3%, entonces se toma como presupuesto el 5% 

T1:;iqrr. C,O'\J ;] L._~,! ; J 
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Por otro lado. si el presupuesto de venta de la sucursal es de un - 5% y el presupuesto de 1a misma categoria citada es 
del -3%. entonces et presupuesto queda como - 3% 

Posición en el grupo según ventas. 
Analizando la posición o lugar en ventas en el grupo. la tienda se encuentra en el g• lugar promedio de un total de 32 
bodegas a nivel nacional durante todo el al'lo. quiere decir que está dentro de los diez primeros lugares en venta. sin 
embargo en ar'los anteriores la tienda se encontraba en los lugares promedio del s• al 1•, lo que significa que ha caido 
notablemente. por lo que es de suma importancia detectar cuales son las causas y 1a consigna es recuperar los lugares 
perdidos. 

En orden ascendente de su posición se mencionarán las categorías afectadas. tomando en cuenta que se aceptan 
como no afectadas las que mantienen una posición menor o igual al de ta tienda. a saber: 

Tabla V 
CATEGORiA POSICIÓN AÑO ANT VENTAS AÑO ANT VARIACION 
Salch1choneria 10 8 $ 420 164 $ 518 657 -1899 % 
Ferretería y pintura 11 8 s 218 730 $ 269 372 . 18.80 % 
Accesorios para autos 11 9 $ 95 912 $ 119 890 . 20.00 % 
Vinos y licores 11 7 s 276 755 s 336 685 -17 80 % 
Frutas y verduras 12 11 s 731 041 $ 878 655 -16.80 % 
Libros y revistas 12 12 s 93 147 $ 115 439 - 19 31 °/o 
Regalos 13 12 s 51 5i2 $ 56 829 9 25 % 
Panaderia 14 6 s 208 567 $ 287 877 . 27 55 % 
Pape!erra u 8 s 54 570 s 773 165 - 29-12 % 
Discos y cassettes 15 13 s 53 775 s 65 038 . 17 32 % 
Vestidos y con1untos para dama 16 14 $ 21 75.1 s 31 757 -31 50 % 

En ccntrapcs1c1ón. las categorías de mercaderia o departamentos que ocupan los lugares l!deres dentro del grupo son: 

Tabla VI 
CATEGORIA POSICIÓN AÑO ANT VENTAS AÑO ANT VARIACION 

Fuente de sodas 1 2 $ 121 342 s 108956 + 11 36 % 
Perfumería 2 2 $ 985 820 s 825 447 + 19 -12 % 
Productos lacteos y congelados 3 5 s 209 168 s 169 528 • 23 38 % 
Abarrotes desechables 3 3 $ 784 242 $ 745 426 . 5 20 % 
Abarrotes comestibles en lata 3 3 $ 662 441 $ 608 781 . 881 % 
Abarrotes botanas 4 4 $ 470 974 s 459 283 . 2.54 % 
Carnes 4 6 $420917 $ 379 226 + 10.99 % 
t,1uebles y linea blanca 5 7 $ 358 489 $ 329 755 . 8.71 °/o 

Las causas pnnc1pales por las que se ven afectadas las categorías son. la rotac1ón lenta de mercadería. el desabasto de 
mercancía. falla de variedad y surtido de mercancía, falla de atención y servicio al chente y mercancia de temporada. 

En el caso de salchichoneria hace falta una atención mas esmerada al cliente; ha presentado problemas por 
falla de personal externo y los precios son ligeramente mas altos que la competencia. 

Ferretería y pintura ha presentado pocos descuentos y tiene mercancia atrasada y en mal estado ; 

Accesorios para autos carece de un buen surtido y variedad; está muy escondido; no ha tenido muchas 
promociones y sus precios son un 12% mas caros que la competenc1a. 

Vinos y licores fuertes ha caído por problemas de abasto por parte de los proveedores, lo que mas se vende es 
la cerveza y los coolers. despues el tequila. ron y por Ultimo el brandy, los proveedores no surten a tiempo el 
tequila y se tiene que conseguir comprándolo en d1stnbu1doras de vinos y licores; 
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Frutas y verduras tiene un problema de ubicación en la tienda puesto que su espacio es muy reducido, además 
de que el equipo de refrigeración esta daflado y la mercancla se dana muy rápido; 

La mercancia de regalos no se desplaza puesto que hay competidores externos que manejan mas vanedad y 
surtido, además la venia fuerte es en fechas importantes ya conocidas; en cuanto a libros y revistas, hace falta 
una reub1cacion de la mercancia. surtido, vanedad y reducir cantidades de revista; 

Panadería sufre por no contar con un servicio adecuado en calidad y oportunidad. es decir a tiempo. ademas 
de que se encuentra muy le¡os del área de producción lo que provoca que el pan se pasee por la mitad de la 
tienda para llegar a los muebles y causa disgusto a tos clientes, 

La mercanc1a de pape!eria tiene problemas de abasto. surtido y variedad, hace falta contar con mercaderia de 
cómputo que es muy sohc1tada. ademas de que por to regular la venta fuerte es al inicio de un ciclo escolar o 
un semestre. 

El departamento de discos ha tenido una ca1da muy fuerte causada oor comerc1antes externas ubicados en las 
inmediaciones de la tienda. 1Jend;endo discos apocnfos pnnc1pa1niente, comparando !os precios de cd·s piratas 
contra originales. los clientes prefieren los primeros argumentando que la calidad de grabac1on la contrarrestan 
con un buen equipo de sonido, 

Por último los 1Jest1dos y coniuntos para dama. por lo regular siempre se mantienen en esa posición dados las 
precios que se mane¡an. el exceso de mercanc1a atrasada y por tener a tas afueras ambulantes comerciando 
ropa para dama de otra calidad pero mas barata. probablemente esa mercadería no debiera venderse en esta 
tienda porque el mercado existente no lo 1ust1fica ya que no es de gran interés para el consumidor esta 
decisión la ternaria la sucursal en con¡unto con el corporativo 

b. Utilidad 

Con respecto a ut1hdad. la tienda tiene un problemas en pérdida de utilidad con respecto a a1'os anteriores hasta de un 
87 % contra los h1stóncos a categonas s1m11ares 

Lo anterior es debido al alto costo de 1Jentas a nivel general ocasionado por baja rotación de mercancia, mercaderia 
dete~1orada o saldos de mercanc1a que solo se resuelve mediante reba¡as mternas de hasta un 82 5% del valor original 
del articulo cuando el margen de ut111dad soporta tan solo un 25 o 30 % para estar en equilibrio. 

Por otro lado los gastos excesivos como transporte local. mantenimiento y luz eléctrica originan que la sucursal presente 
al final de cada mes la problemat1ca de una baJa ut1hdad bruta y por tanto una pobre o incluso pérdida en utihdad 
mensual y acumulada 

Del reporte del area contable se detectaron categorías afectadas en cuestion de pos1c1onam1ento de ut1l1dad. 1a1es como: 

Tabla VII 
CATEGORiA MARGEN FINAL PROMEDIO VARIACION 
Lencena y corseteria 196% 24.3 % -306 1% 
Blancos 22.1% 26.3 % -216 % 
Ropa exterior de nil1'os 11 2 % 20.9% -31.2 % 
Jugueteria 16.5% 20.6 % -17.3 % 
Ferretería 27.7 % 29, % 8.2% 
Pape!ena 166% 26.6 % - 23.7 % 
Loza y cristaleria. 16.5% 19.7 % 97 % 

E! margen final de utilidad se obtiene a partir del margen m1c1al que es et factor con que el comprador negocia con el 
proveedor la mercancia que adquiere. restando el factor de utilidad del costo de ventas en donde se involucran factores 
como el costo de ventas histórico y los cargos por d1stnbuc10n . ..,., iteuac1ori 1s. 
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La fluctuación de inventario. en especifico. el faltante fisico de mercancia juega un papel muy importante en el rubro de 
utilidad. ya que a mayor faltante es menor la utilidad que genera la categoria. 

Las principales causas de afectación de categorías por fluctuación son: 

Mercancia atrasada no vendible; 
Articules detenorados ya sea por el empleado (25%). por el cliente (73 %) o por causas accidenta!es (2 %). 
Falta de personal en los departamentos para evitar que se consuma cualquier inlento de sustracción de 
mercanc1a. 
Cambio de etiquetas de precios en el area de ropa por parte de clientes especiales. 
Robo por comandos de farderos. 
Errores admmistralivos en conteo de mercancia cuando se realiza algún cambio de precio en el sislema. 

Recordemos la ecuación 36: 

Uhhdad Bruta = Venta~ netas - costo de ventas ec. 36 
Esta ecuación nos md:ca la ut1hdad directa de ventas en pesos. 
Utilidad Bruta sin fluctuac1on = uhl1dad bruta - fluctuación documentada - merma o pérdida. 

ec. 37 
En esta ecuac1on se involucra el concepto de fattante o fluctuación de in..,entario y merma. Al resultado de esta 
operacion se le denomina utilidad directa de operación sin gastos corporativos 

c. Rotación de mercancía 
En cuest1on de rotac :n de '1'1ercanc1a cuando esta es deficiente , es causal de problemas como sobre 1nventano. ba¡a 
en ventas y mer:anc·3 saldada y atrasada 

Se ha detectado que en primer lugar. hay mercancia que no debiera venderse en esta tienda parque no es del interés del 
consumidor. la mercancia que se tiene muchas veces no cueRta con el surtida adecuado y oportuna, na existe \lanedad 
de mercancía para QL.:e el et.ente elija de entre los pro..,eedores mas conoc1dos. 

Por otro lado el area de compras en\lia muchas pedidos centrales y no hay comunicación con los encargados. por lo que 
estos piden tamt1er y se sobre 1n\lentarian: otra aspecto es la ub1cac1on de los departamentos ya que !es hace falta 
dinamismo e 1n..,itac1on a la compra 

Por ultimo se nota la falta de servicio y atención a clientes en cuestión de labor de \lenta y alternat.Jvas de compra. 

A continuacion se 1!us1ra el ana1is1s de rotación de categorias mas afectadas 

Una ·,ez Que se l:enen los presupuestos de ventas para cada categoria. se procede a calcular el inventario Ideal 
necesario para soportar d1cnas \lentas. de acuerdo a las siguientes formulas 

Tabla VIII 

! CATEGORIA PRESUPUESTO DIAS ROT IDIAS ROT INV IDEAL INV. REAL EXCEDENTE 1 
OBJET , REAL 1 

' PE~FUMERIA 1094555 45 81 1641833 2942890 1301058 

:VINOS Y LICORES 198450 31 1 146 205065 967170 762105 
1 CDSY KCTS 110560 55 231 202693 851950 €49257 

I ELECTRONiCA 1 245189 60 1 130 490378 1065150 574772 

1 FERRETERIA 1 194560 60 1 113 1 389120 731030 341910 
1 VESTIDOS DAMA 28700 as ! 250 81317 239100 157783 
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Oias Relación. REAL= in\lentano real • 30 ____ ec. 41 
Presupuesto 

lm=entano IDEAL ( ob1et1vo rotación pesos) vtt tcuac'°" 21 
Excedente = inventario real • inventario ideal. ____ ec. 42 

En todos los casos antenores observamos que las categorias cuentan con excedente en mercancia que se refleja en 
pesos 

Las fórmulas anteriores nos servirtln para determinar con exactitud cuanto inventario en pesos tienen que tener las 
categorías para soportar el presupuesto de venta; sin embargo, cuando una categoría tiene excedente negativo, es decir, 
que el inventario real es menor que el inventario ideal, entonces significa que no podré soportar el presupuesto, asi que 
dece efectuar compras. 

Ahora calcularemos el presupuesto de compra : 

El presupuesto de compra se calcula segun !a ecuación 28 del punto 13.3 7 y nos indicara cuanto hay que comprar para 
que no quede excedida la categoría en cuestión. 

Tabla IX 
CATEGOi":IA ¡ PPTO DE VENT;. 'INV IDEAL, INV. REALI PRESUPUESTO 1 

i : i DE COMPRA 

PERFL;t.IERIA 1 094555 1641833 2942891) ·20650 
VINOS Y LICORES 198450 205065 1 

96717 ·56365 
110560 202693 851959 -53869 

ELECTRONICA 245189 4903i8 1065150 
FERR::TERIA 194560 389120 731030 -14735 

'/ESTIOOS DAMA 26100 81317 2391 ca -12908 

Los calcules anteriores de los oresup¡,;estos de com¡::ra arro¡aran valores negativos lo cual quiere decir que no hay que 
realizar compra a1gur.a. sino al contraflo se deben rea1,zar devo!uc1ones o tomar acciones orientadas a min1m1zar esas 
cantidades del inventario para que se ehminen los excedentes 

La s1gu1en!e tabla muestra los 1m1entarios finales despues de ta venta mensual. es decir. al cierre del mes. 

Tabla X 
----CA TEGORl.A. VENTA ~.~ENSUAL DIAS ROT : DIAS ROT 1 INV IDEAL I INV REAL EXCEDENTE 

1 
! 1 OBJET 1 REAL 1 

PERFUf.IERIA ! $ 1 043 580 
1 

45 
1 

76 $ 1 565 370 1 s 3492 $ 1927 520 
i : 890 

VINOS Y 

i 
$ 200 490 

1 

31 
1 

115 $ 207 170 
1 

$1 167 $ 960 ººº 
LICORES 170 

CDS Y KCT S 
1 

$112700 
1 

55 
1 

320 $ 206 630 
i 

$ 1 151 $ 945 320 
1 950 

ELECTRONICA $250170 1 60 1 119 s 502 350 1 s 965 150 ' s 462 800 
FERRETERIA i s 195 650 1 60 1 116 $ 391 300 1$813030 $ 421 730 

, vESTIDOS DAMA 1 $ 26 700 1 85 i 290 $ 76 500 1 $ 258 100 $ 181 600 

Las causas principales de estos excedentes han sido 
los pedidos locales y en su mayorla centrales que llegan a la sucursal, 
mercanc1a atrasada que no se negocio con devoluc1on al proveedor o bien no se p1d1ó un cambio físico. 
falta de pericia de los encargados para sohc1tar rebajas al corporativo 
falla de superv1s1ón y comunicación entre gerencia y encargados de departamentos. 
la falta de mot1vac1ón o mercadeo para la venta, 
1nformac1on de precios. 
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servicio al cliente y falta de iniciativa de los encargados para negociar alguna transferencia a tiendas que 
tengan desabasto de estos excedentes. 

Para saber cuanto ha¡ que devolver o retirar del inventano se procede a calcular un presupuesto de devolución 
e:c;aclamente igual com1J se calculó el presupuesto de compra. 

Ademas es preciso ide:it1ficar que proveedores son tos que hacen el 80% del excedente, asl como su mercadería. y 
atacar inmediatamente con acciones orientadas a abatir el sobre inventario. 

Tal es el caso de: 

PERFUMERÍA 
Un1lever. Crema Dove, desodorantes Axe, Rexona, crema Ponds liquida. 
Colgate Palmohve Shampoo Caprice, Fijadores Capnce. 
Bristol Myers Tinte Motif. 
Cosbel Frabel. Tirite Fena. 
Productora de Cosméticos Tinte Viva Color 

VINOS Y LICORES 
Bacard1 Rcn Blanco 950 mi 
Casa Cuervo Tequila Jase Cuer10. 
Importadora !nternac1onal. Sidras 
Pedro Damecq Brandy presidente 2 lts 

CDS y KCrs 
WarnerMus; 
Universal ~.1qs1c 
Sony mus1c 
BMG Ario!a 

ELECTRONICA 

~50 cd's 
220 cd's 
180 cd's 
135 cd's 

Panasomc de Mé"(ICO Videocassetteras y televisores 25 pulg. 
Grupo Internacional Goma. Televisores Philco 21 pulg. y Combos Oaewoo 13 pulg. 

FERRETERÍA 
SherNrn W1ll1ams Pinturas vinil1cas cubeta de 19 lts 
G1llette d1stnbu1dora Pilas alcalinas Duracel, hnternas. 

VESTIDOS DAMA 
Vanidad en Moda Vestidos temporada 
D1casu Con¡untos de vestir y coniuntos casuales. 

d. Rentabilidad por departamento. 
La rentab11tdad es el 1nd1ce numenco que nos indica la relación existente entre la venta total y el costo por concepto de 
salarios o nómina y su desv1ac1on con respecto a un cierto parametro deseado. 

En este caso la cof'"":oañia ha destinado como parametro obietivo de rentabilidad el 5 %, lo que quiere decir que para 
cubrir el costo nom1'lal se ha fi¡ado el 5 % sobre las ventas 

La vanac1on de este 1nd1ce hac1a valores supenores al 5 % traen consigo una disminución en la utilidad de operación lo 
que provocarla que se este fuera de ob1et1vo 

S1 se toma en cuenta que la plantilla de empleados es fija y que no se paga tiempo extra, ni hay factores Que alteren 
s1gn1ficat1vamente el costo nominal. estamos hablando de que se tiene ya el control de uno de los das rubros que afectan 
!a rentabilidad, enlc"ces lo que es necesano controlar son las ventas de tal forma que se evite tener una caida de tas 
mismas 
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La rentabilidad tiene un comportamiento variable mes con mes ya que los presupuestos de ventas de cada mes son 
vanables también. 
Lo anterior refle1a la necesidad de aumentar la croductividad del personal en los meses criticas donde se esperan tener 
ba¡as ventas, o bien , fijar la plantilla en meses críticos y hacerla mas productiva en meses con mayor demanda de 
clientes. 

A continuación se ilustra la relación de rentab1lioad: 
Rentabilidad de tienda( o depto) = Costo total de nómina d indirectos 

Venta total tienda (o depto.) 

Segün la recop1lac16n de mformac16n se tiene que : 
Costo nominal {semestre) = 3 701 229 
Ventas netas (semestre) = 67 073 699 
Rentabilidad = 5.518 % 

x100 
ec.40 

De lo anterior se determina que la rentatuhdad actual esta desviada en 0.518% del Objetivo. 

La rentab1hdad del año anterior fue del 5 21 ~.'G con una des111ac1on del O 21 % contra Objetivo. 

Los departamentos mas afectados en el mes de estudio son· 
H3LA XI VENTAS 

Panaderia $ 208 567 
Papeleria S 54 570 
Salch1choneria S 420 164 
Ferreteria y p1ntufa $ 218 730 
Accesorios para au!os $ 95 912 
Vestidos y con¡untos para dama $ 21 754 

COSTO NOMINA 
s 14 704 
$ 4049 
$ 24 327 
s 12 423 
$ 5754 
s 4631 

RENTABILIDAD 
7 05 °/o. 
742 % 
5 79 % 
568 % 
6.00 % 
2128 % 

Según estos resultados se determina aue es '1ecesano incrementar las ventas de dichos departamentos y realizar un 
aiuste a su plantilla de :al manera que se incremente la productividad y se m1n1m1ce el índice de rentabilidad 

4. ANÁLISIS DE LA DISTRIBUCION. 
a. Porcentaje de distribución por departamento en total del establecimiento. 

Tabla XII 

DEPARTAMENTO PORCENTAJE M' 

ABARROTES 20.87% 730.45 

TOTAL ABARROTE§ 20.67% 730.45 

PERECEDEROS 
FRUT ~S Y VEROURAS 828% 8441 

SALCHICHONERIA Y QUESOS 7.38% 75.24 

ALIMENTOS PREPARADOS 0.60% 6.11 

PANADERIA 0.90% 917 

TORTILLERIA 0.43% 4.38 

REACHINES 2.85% 29.05 

LACTEOS 4.34% 44.24 

CARNES ROJAS 2.85% 2905 

PESCADOS 1.50% 15 29 

TOTAb P!;RE!;ED~ROS 29.13°/o 1019.55 

TOTAL SUPER 50.00% 1750 
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ROPA 
ZAPATERIA 2.15% 13.47 

NIÑOS 2.51% 15.73 

NIÑAS 2.51% 15.73 

BEBES 3.22% 20.18 

CABALLEROS 3.58% 22.44 

DAMAS 3.94% 24.69 

TOTAL ROPA 17.91% 626.85 

LINEAS GENERALES 
LINEA BLANCA Y MUEBLES 2.37% 26.61 

BLANCOS Y MERCERIA 2.37% 26.61 

HOGAR 564% 63.34 

DEPORTES 2.37% 26.61 

PERFUMERIA 7 52% 8446 

FERRETERIA 1.71% 19 20 

JARDINERIA Oi9% 8.87 

ACCESORIOS PARA AUTO 145% 16.28 

JUGETERIA 2.11% 23.69 

PAPE LE RIA 2.18% 23.69 

ELECTRONICA Y FOTOGRAFIA 2?0% 32.57 

AREAS PROMOCICNALES 066% 7.41 

TOTAL LIN~AS GENERALES 32.09% 1123.15 

TOTAL TIENDA 50.00'lo 1750 

NIVEL 4 DIVISIONES 
ABARROTES 21% 730.45 

PERECEDEROS 29% 1019.55 

ROPA 18% 626.85 

LINEAS GENERALES 32% 1123.15 

TOTAL 100% 3500 

NIVEL 2 DIVISIONES 
TOTAL SUPER 50.00% 1750 

TOTAL TIENDA 5000% 1750 

TOTAL 100.00% 3500 

TOTAL PISO DE VENTAS 100.00'lo 3500 

b. Situación actual (distribución). 
Desde el imc10 de operaciones hace 8 anos y hasta el mes de agosto de 1999, ta sucursal contaba con una distribución 
diferente a la actual. dicha distribución de los departamentos denotaba un estilo conservador, poco atractivo para el 
pubhco y realmente incómodo para efectuar las compras. durante estos anos la tienda presentó muy pocos cambios. no 
obstante. la fluencia de clientes. la s1tuac1ón económica y el promedio de ventas han venido variando ano con ano hasta 
nuestros días 

Como ya vimos las tiendas de autoservicio son muy drnamicas en relacrón a lo descnlo anteriormente pues en gran parte 
se debe a los mov1m1entos de muebles ampliando y contrayendo espacios para lograr exhibir meior la mercancía y 
me¡orar las ventas 
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En algunas ocasiones se han reducido al mínimo los departamentos segUn la mercancía que se maneje, sobre todo la 
que se vende por temporada; por ejemplo. el departamento de papeleria crece hasta en un 200% su tama"'lo en visperas 
del in1c10 de un nuevo ciclo escolar. y se reduce a su estado onginat en tan solo un par ~e semanas. de¡ando espacio 
para el departamento de 1ugueteria. el cual crecera de igual forma hasta en un 300% de su tamanc previo a la 
terriporada nav1defla y se mantendrá asi par espacio de 2 meses. e incluso. se buscaran areas dentro de ta tienda para 
colocar puntos de venta ad1c1onares en esa epoca. 

Los tipos de d1stnbuc1ón que se 1dent1ficaron son distnbucrón en oamlla. d1stnbuc16n por zona y grupo Se detecta una 
d1stnbuc16n medianamente funcional que da resultados pero no como se quisiera según lo externa el consum1dor. 

La d1stnbuc1on (como ya se vio en ta teoría) depende de los puntos frias y cahentes que se tengan, depende de la 
secuencra ~1ag1ca~ de la mercaderia. depende de los resultados de ventas que se tengan 1den11ficando los departamentos 
mas afectadas y el grado de desplazamiento de la mercadería que maneian. depende tamb1en del impulso temporal que 
se le quiera dar a la mercanc1a como ya se explico en párrafos anteriores y del punto de vista del mismo consumidor, de 
tal manera que exista un ambiente creativo. ·vivo~. agradable para que se efectúen las ventas. 
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LAY OUT INICIAL FIG XVII 

Según la inspección realizada el mercadeo se podría cahficar como regular. recordemos que engloba aspectos como 
exh1b1c1ones d1stnbuc1ón. señalización. promoción y acomodo según secuencia lógica. 

De los anteriores los puntos deficientes son la promocrón por parte de proveedores. la seflahzac16n por no tener con 
calidad y oporturndad la 1nformac16n de la mercancia. se carece de un ambiente colendo y dinámico, y por Ultimo no se 
sigue una secuencia lógica o incluso no se aprovecha el concepto de mercancia cruzada y mercanc1a ligada. 

Cuando se habla de secuencia lóg1ca lo debemos entender como la disposición de mercancia de acuerdo a los hábitos 
de uso como mercanc1a que pertenece a un mismo departamento o bien como mercancía que pertenece a una 
temporada estacional 
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Un e¡empfo de esta d1spos1c1ón de exhib1c1ones es colocar mercaderia de un área en un pasillo y en otro colocar 
mercanc1as de otra area a su vez colocar mercancia que pertenece a un mismo departamento o bien mercancía de un 
departamento relacionada con mercaderia de otro diferente segun habites de uso. de manera 1tustrat1va se puede 
colocar una exh1b1c1on de: 

vinos· refrescos - botanas - galletas - café· leche en polvo· cereal - sopas o semillas - aceite· servilletas· lava trastes -
detergentes. o bien 

electromca· linea blanca· e1ectrodomest1cos· va1111as· utensilios· sartenes· fibras; s1 se trata de temporada (vacaciones) 
en este orden. equ1pa1e· hieleras· tra1es de bafio. ropa corta como playeras. t:ermudas· bronceadores· cremas· toallas· 
sandalias· cervezas· refrescos· botanas - "ent1ladores· parasoles para auto· aceites - llantas - etc 

Sin embargo segUn lo detectado el mercadeo no se neva a cabo de esta forma pues se encontraron exh1b1c1ones como 
snampoos . deportes - 1uegos de baña - cnsta1eria· ropa de mezchlla· desodorantes - aceites para carro -
cremas - chocolates· aceite comestible. serv1l1e!as. lo que denota una falta de secuencia lógica 

En cuestión de mercadeo denfro de anaqueles se detectaron des errores. el primero fue en los refrescos pues se 
encontraba acomodado por prolo'eedor y no por tipo o sabor de refresco. es declf' 

comenzaba por Coca-Cola - Peos1 · .\1arca ecanom1ca - t.1undet - Cadburry - Per'lafiel · Pascual - Jarntos Y cada 
una con toda su "ªr!edad lo cual es incorrecto puesto que se debe comenzar con todos los pro"eedares cte refrescos de 
cola - refrescos de manzana· refrescos de naran¡a · refrescos de lima hmon - refrescos de torcn1a - refrescos de 
sabor- aguas minerales - y aguas purificadas 

E! segundo error se cor.;et10 en aceite comestible ya que mezclaron tipos de aceite· marcas de aceite de cártamo - una 
mar:;a de aceite de ma1z - marca de ace1!e de Cartamo - marca de aceite de girasol - marcas de aceite de ma1z -
IT'arcas de aceite de 01.lo'O. 

La forma correcta es pro"eedores de aceite de Cartamo - a<;eite de girasol - aceite de maiz - aceite de olivo 

5. ANÁLISIS DE CALIDAD OPERATIVA PERCEPCIÓN Y SERVICIO. 
a. Publicidad 

El aspecto publlc1tar:o depende bas1camente del corporativo que es el que med1an1e el departamento publicitario envia la 
folle!eria. para su reparto local de acuerdo a ia estrategia de penetración en la zona. man!en1m1ento de mercados 
pnmano y secundario. por airo lada lo spots en radio tamb1en son controlados de manera central 

En cuanto a la responsabilidad local de publicidad. se detectó falta de superv1s1ón en cuanto a reparto de volanles. no se 
ha ut1hz.ado ningún otro medio pubhc1tar10 hacia el extenor. 

De manera interna solo se hace publ1c1dad con ta 1nformac1ón de descuentos, ofertas y promociones al chenle que en 
ese momento estan vigentes 

Se detectó poca material publlc1tano de los proveedores en las aireas comestibles y de !renda, no se cuenta con apoyos 
publlc11anos por parte de las marcas lideres ni personal externo como promotoria. 

Hace falta cambiar la es1rateg1a pubhc1tana tanto externa como interna para dar impulso a visitar la tienda e incrementar 
las \lentas. lo anterior involucra el aspecto de ta promoc1on personal. 

b. Señalización. 
La señallzac1ón externa de la tienda es buena. ya que cuenta con sei'lalamientos pequefios a la redonda. sm embargo la 
señahzac1on en ta fachada desmenta por ta falta de pintura. falta de señalamientos mas grandes y llamativos. 

La se!'lalizac1on interna es muy precana y deficiente puesto que solo se cuenta can letreros monótonos. nada llamativos 
que indican donde estan los departamentos. 
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Por otro lado el material visual es pobre en cantidad. hay P"Co flasheo de ofertas y descuentos. la información que se 
realiza de promociones es muy especifica y c;,jCQ atrayente. tal parece como s1 se tuv1era restringido el gasto en cuestión 
de señalización cumpliendo solo con !os reqt .. 11:nm1entos mimmos. 

Se detectó una falta de creatividad e ingenio para poder hacer una buena información. incluso se entrevistó al personal 
que la elaboraba y se 1dent1fic6 una peore pr.:::luct1v1dad. falta de entusiasmo, respuestas negativas, opos1c1ón a la 
partrc1pac1on. cero creativos. desmteresados e mconformes con su labor. 

Hace falta corregir esa actitud negativa y comenzar a traba¡ar en una mod1ficac16n del concepto de sei"lalizacion para 
aprovechar su potencial y meiorar en ventas 

c. Información de precios, promociones y ofertas al consumidor. 
En cuanto a información de precios. ofertas y descuentos de mercanc1a. con apoyo de la encuesta realizada al cliente se 
detectó que un 62% de los encuestados fe pareció clara la información. sin embargo aun 32% te pareció confusa. el nivel 
m1mmo aceptado es del 95 %. para una información adecuada que no ocas1one conf'Js1ón alguna. 

Particularmente se observó que la labor del eiicargado de publ1c1tar la tienda es deficiente ya que no tiene la información 
a tiempo. la cahdad en sus trazas es regular lo mismo que la !eg1b1l1dad 

Por cbserJac1on se detectó que la mayoria de la mercancra no se cuenta con precio ya sea etiquetado md1v1dual o 
etiqueta de gondola 

En abarr'Jtes se detecto que la 1nformac1ón de pre-:10 no corresponde a1 producto. etiquetas de góndola mal 
acomodadas en salch1chcneria ~escados y mariscos y can~es los marbetes de precio estaban cambiados o 
no correspond1an. en frutas y verauras mucho producto no contaba con precio y falta mformac1on del producto 
( para 1dent1ficarlo por los clientes. e1 c .. antro de ¡:::ere¡11J. en panaderia falta colocar adecuadamente el nombre 
del pan 

En el area de tienda y ropa se de1ecta mercancia sin información, o con información de precios que no 
corresponden 

Las promoc1ones de productos por parte de los proveedores y el apoyo con degustación por parte del personal interno 
son casi nulas lo cual debilita el impulso de las ventas. 

d. Existencia y tipos de exhibiciones. 
De manera general la sucursal s1 cuenta con exh1b1c1ones de mercancía y se podrlan cahficar como buenas. 

Los tipos de ex.h1b1c1ones que se 1dent1ficaron son· exh1b1c1ón abierta en parrilla. exhibición en anaqueles y exh1b1c1ón de 
ca1a oscura con arreglos b.3s1cos de repet1c1on y plíam1de. 

La mercader1a que mas se encontró ex.h1b1da de manera masiva es la de abarrotes, perfumería y hogar, sin embargo 
existe otro tipo je rrercaderia que tamb1en es susceptible de crear una muy buena exh1b1c1ón creando un ambiente 
agradable. atrayente e interesante para el chente. 

Tal es el caso de mercader1a de ropa. deportes. autos 1ugueteria. frutas y verduras. electrodomésticos. muebles y linea 
blanca Por to tanto hace falla un mvolucram1ento creativo . con colando y bien ambientado combinado con una 
adecuada seña!i.:ac1on y publ1c1dad. 

En cuanto a los estaridares de exh1b1c1ón internos. propios de ta firma. se podria calificar el culT'pl1m1ento en un 88 % por 
to que hace fa1ta apegarse a las polit1cas internas de la empresa pero de manera nex1ble según la cantidad y tipo de 
mercader1a que se trabaja. lo importante es que se encuen1re en cond1c1cnes de agrado para el cliente. 

e. Percepción (imagen y limpieza), o/ores y sonidos. 
Imagen extenor.- Los d1as de la mspecc16n (lunes, miércoles, viernes, domingo, martes y iueves)se encontraban 
banquetas suc1as con mucha basura. arbustos en tas 1ardmeras poco estéticos (falta podar). estac1onam1ento muy sucro 
y sombrío. falta de 1lummac1on. paredes rayadas (graffit1). por la noche se d1stingu1ó una parte de la paleta que anuncia la 
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sucursal. apagada por causa de lamparas fundidas, par último se distingue en la fachada de entrada a la tienda la falta 
de pintura y resanar algunos puntas que se ven muy deteriorados. 

Imagen 1ntenar. Poca ilummac1ón en la tienda. pasillos principales obstruidos por cajas y carritos de mercancla mal 
acomodados. la tienda parece sombrla y desierta. no hay colores vivos, se detecta información aérea atrasada y 
olvidada. muy poco personal 

En cuanto a hmpieza: 
Los pisos se encuentran sucios a lo largo del dia, en salchichonerla se detecta recorte de carnes frias 
esparcido en el suelo. en panaderia presencia de morenas en el suele, algunas charolas sucias por el dulce 
pegado. 

En el mueble de ·.iinos y licores las charolas se encuentran muy sucias, las botellas con polvo, muchos huecos. 
mercanc1a mal acomodada; 

En el departamento de carnes se detecta falla de hmp1eza en v1tnna de exh1bic16n por escurrimiento de sangre. 
y falta de pmtura en re¡1llas (oxido a la vista). 

Piso sucio en lácteos por yogurt derramado seco por no haberse limpiado a tiempo: 

En fuente de sodas se detectan mesas sucias y piso con morenas; 

En el departamento de autos se detecta piso sucio con marca de llantas y un derrame de pintura en ferretería { 
tardaron 33 minutos en llegar tos auxiliares de !1mp1eza); 

En el area de muebles estos se encuentran con polvo y algunas tanmas donde se exhiben. sucias: 

En frutas y verduras se encentro penod1co humedo tirado en el piso alo largo de un pasillo. agua sucia y 
verdosa en las cubas de la verdura. falta de 1lum1nac1on en dos vitrinas. lomo de vitnna de legumbres con 
mucho polvo. 

En ¡ugueter·a se detectan blisteres abiertos en el piso por debajo de los muebles: en el area de caias se 
detectan checkouts sucios. ganchos de rcoa rotos y en el suelo. bolsas mal acomodadas y almacenadas en 
una ca¡a fuera de servicio. documentos adm1ntstrat111os de ca¡eros desordenadas y a ta v1sta de todo cliente, 

En el area de ropa se detecta ccrseter1a en el piso. etiquetas desprendidas en el suela por debajo de los 
muebles ganchos tirados y blisteres abiertos. 

Sanitarios de e!. entes con lavabos y excusados sucios, falta de pintura en puertas. sanitarios con graffit1, botes 
de basura saturados y sin bolsa de plástico; 

Por último el area de bodegas muy desordenada. exceso de cartón en el piso, mercancia mal estibada, 
costales de azucar perforados con derrame. detergentes derramados en el piso y lodo debaJO de los muebles. 

Olores· Se detecta olor desagradable en el estac1onam1ento: olores desagradables en pescados y mariscos a causa de 
los desagUes. olor penetrante a cloro en pasillos de limpiadores por derrames; olor muy desagradable en sanitarios de 
clientes y probadores 

Sonidos· Ambiente musical aceptable con un volumen ligeramente alto y voceo poco claro. 
Uum1nac1ón • Se detectan algunas lamparas fundidas en piso de ventas. probadores y bodegas. A causa del tipo de piso, 
la tienda tiene un aspecto oscuro 

Colendo· Muy pobre. tas paredes son de color blanco y les hace falta pintura, no hay colores vivos ni llamativos, denota 
monotonia. anuncios precanos en un solo color y pubt1c1dad a cuentagotas. 
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f. Atención y servicio al cliente (venta directa, asesoría, etc.) 
Los departamentos de atención y venta directa son basicamenle paqueterla, cajas, cosméticos, carnes, pescados y 
mariscos. tortllleria. panaderia. y salchichonerla; el resto de los departamentos son regularmente de autoservicio pero 
contempla ra atención al cliente 

La Atención y el servicio a los clientes se pueden calificar como regulares; durante los dlas de Inspección de estos 
rubros se 1dent1fico los siguiente· 

Todos ros empleados portaban uniformes completos y limpios. 

En el departamento de paaueteria y serv1c1os al cliente el servicio es amable, la atención es deficiente pues el encargado 
estaba hablando por telefono mientras habia clientes esperando. 

En el departamento de sa!chichoneria se detectaron ctrentes molestos por mala atención y servicio, demostradoras 
platicando reta¡adamente. no dan sugerencias de compra y dejan de atender a los clientes a las 21:50 hrs. (la tienda se 
cierra al público a las 22 00 hrs y se debe atender hasta el Ultimo cliente} 

En el area de caias. se detectaron vanas anomalias· el tiempo de espera fue de mas de 10 minutos ( tiempo óptimo 1 5 
minutos) el ca¡ero no portaba gafete, no saludó amablemente. no preguntó nada, no agradece la compra y no invita al 
cliente a regresar 

El empacador estaba distraído platicando con otro. no ofrece ayudar al cliente. 

En el departali'ento de carnes se 1den!lfico que por la tarde se queda solamente un auxiliar y no se da abasto para 
atender a muchos ci;en!es 

En fr1...!as y ·,erduras se estuvo esperando 7 minutos a un auxilrar para la atención y seN1c10 de un cliente que deseaba la 
mitad ae una sandia 

:::n paradena r.ab1a clientes esperando y et encargado del despecho llegó 4 minutos después, no p1d1ó disculpas y 
a!erid10 .je ma1a gana 

Se detecto en los departamentos de muebles. ferreteria, autos, deportes y jugueteria falta de personal para atención y 
ser·.¡1c10 En el departamento de apartados el cliente esperó hasta quince mmutos para ser atendido, la sei'lOnta se 
molesto porque se le estuvo llamando vanas veces. 

En el area de cosmet1cos se recibió reporte de chente de que no hubo nadie quien le atendiera. 

Cabe señalar que de manera general cuando se solicita atención de los encargados de departamento en el area de 
cajas. estos por to regular no acuden. haciendo esperar al cliente. 

Por ultimo en el area de probadores. el encargado no saluda. no revisa las prendas, no interactúa con los clientes. 

En el resto de los departamentos s1 se 1dent1ficá una amable y adecuada atención y serv1,.cio al cliente. 

g. Surtido, variedad y frescura. 
En el area de vmos y !recres se detectó mercancía mal acomodada. mal cuadrada y mal frenteada. 

De manera general los mubles de abarrotes se detectaron con poco producto y mal presentados, falta supervisión en el 
area. se encontraron bolsas de dulces abiertas. detergente derramado en las charolas y piso. sopas y semillas abiertas y 
derramadas. ¡ugos abiertos y derramados en charolas. poca variedad en semillas y poca variedad en presentaciones y 
marcas de papel h191emco 

En salchichoneria se identifica una falta de supervisión del personal dado que se detectó queso con hongos. quesos muy 
gratinados. productos prerrebanados y de feo color, fabada muy seca y de mal aspecto. 
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En 1acteos se detecto envase de leche inflada. yoghurt caducado, queso preempacado con poca vigencia de caducidad. 

En el departamento de carnes se identificaron paquetes de carne desangrados de mal aspecto, carnes para asar con 
exceso de grasa. excelente vanedad y excelente surtido. 

En el departamento de pescados y mariscos se detectó filete de mojarra seco y negrusco, ostión caducado, sierra y 
blanco con ojos sumidos y mal olor. Falla de surtido y frescura. 

En frutas y verduras vitnnas con muchos huecos, cubas de verdura seca. amanllenta, papaya podrida, jitomate con 
a!godonc1llo. surtido pobre, buena vanedad y falta de frescura. 

En tort1lleria se detectó producto abandonado y duro. no manejan la variedad ( malz. harina. y vitaminada). 

En panadena se identifico falta de supervisión ya que hay pan despedazado, aplastado y rezagado. buena variedad y 
buen surtido. 

En el area de tienda se detecto mueble de pilas vacío. falta un tipo de pilas en toda la variedad. muebles de ferreteria 
mal surtidos. falta de producto y variedad como bastones antirrobo económicos. acurr.utadores. llantas de una sola 
marca y so10 .i medidas. muy poco producto de accesorio de auto. escaladoras y bicicletas del departamento de 
deportes con niala imagen. en zapatena hao1a mercancia muy atrasada ( hasta de un año). en iugueteria se detectó 
producto en rrial estado \blisteres abiertos y mal cerrados). se detectaron hbros y revistas mal acomodados y en pes1mo 
estado. en perfumeria hay muchos huecos. falta variedad y surtido en colorac1ones de tintes 

En el area de ropa se detecto mercancía en mal estado coma corsetería. camisas manctiadas. poco surtido en camisas y 
ropa m!enor. poco surtido y variedad en ac::esonos de bebes, ropa interior de bebés sucia y con color amarillento. mucha 
mercanc1a atrasada de •;estidos y con¡untos de damas 

6. RESUMEN DE RESULTADOS 

De acuerdo a tos anahs1s anteriores se obtiene la siguiente información. 

LOCALIZACION 

La sucursal esta localizada en una buena ubicación geográfica. soc1oeconóm1ca y bien comunicada. pero presenta un 
i:;roblema de afluencia pues se encuentra dentro de una plaza comercial que no le favorece sino que es la misma ttenda 
la que atrae clientes a la plaza. se 1dent1fica una adm1n1strac1on de ta plaza comercial desinteresada en cambiarla o 
remodelarla. no aporta pubhc1dad y no esta dispuesta a corregir errores de infraestructura n1 servicios 

La sucursal tiene un problema temporal que en el futuro se convertira en una oportunidad para penetrar en otro mercado 
la sonstrucc1on de !a !inea B del metro pequd1có notablemente la v1s1ta de clientes. sin embrago por cuestiones de 
..ib1cac1on !a estac1on del metro Tecno!óg1co en contra esquina de la sucursal favorecerá a clientes que viven en colonias 
ale¡adas y por otro lado la pos1b1hdad de remode!ar la tienda, hac:endo una entrada frente a la salida del metro. corregir 
daños estructurales. accesos a la sucursal y ampliar hacia la plaza comercial 

No se cuenta con señalamientos mas vistosos ni existe relación con lideres de rutas de transporte pübl1co que pasan por 
ta sucursal 

t,lERCADO 
Se t1er1e un mercado pnmano poco explotado por la existencia de un recinto educativo. lo cual. al contrario de ser 
per¡ud1c1a1. es susceptible de explotarlo en un porcentaie mucho mayor, se necesita tener v1s1ón y estrategias de 
penetración 

Se cuenta con un segundo mercado d1vid1do en el que se tiene una competencia. la cual en estos momentos se 
encuentra en remodelac1ón, lo cual es aprovechable para ganar mercado, se requiere una v1s1on y estrategias agresivas 
de penetración 
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Por Ultimo el mercado terciario se puede explotar no dej3ndolo en el olvido, sino acudiendo a él con publicidad impresa e 
incluso llegando a un cuarto mercado dado el crecimiento y lo alejado de centros comerciales. 

PERFIL DE CLIENTES 
De manera aproximada y generahzada. la mayoria de los clientes son jóvenes, casados. de 20 a 25 anos de edad, cuya 
ocupación es algt..in oficio pnmora1almente (herreros, carpinteros, mecanices. etc.) , provenientes de la colonia Valle de 
Anahuac 

La preferencia principal de cor.pra esta onentada a comestibles. y un 29% a la mercaderla general o ropa. El nivel 
econom1co es ba10 y el mvel de eaucac1on que aom1na es la secundana. 

Tienen preferencra secundana por comprar mercancia de perfumeria. electrónica, linea blanca, cervezas o coolers, 
botanas. perecederos. zapatena, con¡unlos deportivos, playeras, jarcerla, articulas para bebés, fuente de sodas y 
farmacia 

Se perc1be una perd1Ja en cl1en~es por razones atribuibles a: 
Ser11c10 
Atenc1on 
Surtido 
Construcción de puentes peatonales veh1culares y sobre todo la llnea del metro. 
Estrategias agresivas ae la competencra. 

E~HORNO 

El estac1ec1mtento denota aspecto s;:>mbrio y abandonado. hace falta mantenimiento externo. resane, pintura e 
11urnmac1on 

Colocar \/1g11anc1a en el e.<tenor y estacionamiento. eliminar la existencia de olores desagradables en el estacionamiento. 
hace fatta entablar regcc1ac1cr.1.?s cor. la olaz3 comerc1a1 para involucrar la responsab1hdad de me1orar. no existe retac1on 
con 1efe de \/ecinos no existe uria estrecha relación con autoridades del munic1p10 para combatir a la dehncuenc1a. 

C·:in respecto a !a ccmpetenc1a se t1erie desventaia en cuanto a superñc1e de ventas. plantilla de empleados. ca¡ones de 
estacionamiento. precios. imat;en (plaza contra plaza está en meiores cond1c1ones la que alberga a la competencia). 
ser111c10. atenc1on y calidad operativa. 

SITUACION FISICA 
La sucursal pri:iserta varias anomalias fis1cas por tipo de suelo, desnivel del mismo. 1lum1nación, mantemm1ento del 
edificio falta de equ·po, equipo obsoleto fa1ta de tecnología en área de caias, falta de recursos materiales y técnicos. 

EST ADIST!CAS 

Ventas: 
Tabla XIII 

CATEGORIA POSICIÓN AÑO ANT 
Salctl1choner1a 
Ferreteria y pintura 
Accesonos para a\,.jt:s 
Vinos y licores 
Frutas y verduras 
Libros y revistas 
Regalos 
Panaderia 
Papelena 
Discos y cassettes 
vestidos y con1untos para dama 
Fuente de sodas 

10 8 
11 8 
11 9 
11 7 
12 11 
12 12 
13 12 
14 6 
14 8 
15 13 
16 14 
1 2 

VENTAS 
s 420 164 
$ 218 730 
$ 95 912 
$ 276 755 
$ 731 041 
$ 93147 
$ 51 572 
$ 208 567 
s 54 570 
$ 53 775 
$ 21 754 
$ 121 342 

AÑO ANT VARIACION 
$ 518 657 • 1899% 
$ 269 372 -18 80% 
$119890 • 20 00 % 
$ 336 685 .17 80% 
$ 878 655 -16.80% 
$115439 -19.31 % 
$ 56 829 • 9 25 % 
$ 287 877 . 27.55 % 
$ 773 165 • 29.42 % 
$ 65 038 -17.32% 
$ 31 757 • 31 50% 
$ 108 956 + 11.36 % 

TPl'Ts ,.,()TIT 
.L1u.t •. ~, .• 1;¡ 

FALLA DE ORIGRN 
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25 5 '':! 
19 7 % 

• 30 5 :-o 
• 21 5 ~~ 
• 31 2 ''o 
• 17 3 º'1 
• 8 2 ,, 
. 23 i ,~ 

• 9 7 % 

Le. ;i"'t?~·c.r eo; 1'1C1tj:i al '1tto r;c.o;to de ,"Jr.tas a n11e1 ·;e"eral ocasionado por ta¡a rotacion ::le mercaf"lcia. los gastos 
~1r,r:o;· 1:.C> ,._,.,, ..... ,.; •rar;~".Jr"e 1r~i:a1 rr.a~!er1m1e"':o 'f luz e1ectrii:a cr·;1r.an que !a sucursal presente al final de cada rr:es ia 
~r·~r,1t?m.'i'1i::a •le •jn;¡ 0;¡1a 1~!1l1rjad cr•.;ta 

l-1 s•;r.11ro;al íP!"itint;i pr0ti!f"!m;¡s rje rotac1on de mercanc1a. problemas de sobre inventanos. ba¡a en ventas y por tanto en 
:1ric;1r.1l~n ;i n11l'!I qt·..1~rJ 

o~:;TPIJ~1¿:1Qn 
L.i rJ1slribuc1f";n ;v;!ual esta dada de la siguiente manera 

S1luílnrJ0sn en In entrada de la sui:ursal al lado derecho y al fondo se encuentra en orden electrónica, linea blanca, 
mur.ble~. blanco;. 1arcer1a, hl')gar. perfumería¡ frutas y 1erduras; 

Al 1.1rlo 1zqu1erdo y ;:il fondo se encuentra en orden farmacia. hbros y revistas. regalos, jugueteria. papeleria, ferreterla, 
ilulos. rleportes li1Pi11eria. panadena y salch1choneria. 

En rnerl11J y <11 fondo se encuenlra en orden damas. nu"las. bebés. ninos, caballeros y abarrotes: y al fondo se encuenlran 
on ')rden do 1zr¡u1orda a derecha tort11teria. cocina. lácteos. pescados y mariscos. carnes y congelados. 

0Plr.i5 (le f!stos rJepartarnentos se encuentran ras oficinas gerenciales. área de personal. mini bodegas. areas de recibo 
tle mmcanciil y c,1maras do conservación 
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Esta distnbución definitivamente no es la adecuada porque algunos departamentos no estén bien ubicados. tales como 
farmacia. JUgueterla. panaderia, tortilleria, deportes. zapaterla y papelería puesto que les falta amplitud y un ambiente 
comerc1ahzador. 

MERCADEO 
Según la 1nspecc16n realizada. el mercadeo se podria calificar como regular dado que: 

PERCEPCION 

Se encontraron exhibiciones como: 
shampoos • deportes - juegos de bal"io - cnstaleria- ropa de mezclilla- desodorantes - aceites para 
carro - cremas - chocolates- aceite comestible - servilletas, lo que denota una falta de secuencia 
lógica. 

Se detectaron dos errores. el pnmero fue en los refrescos pues se encontraba acomodado por 
proveedor y no por ttpo o sabor de refresco, es decir· 

comenzaba por Coca-Cola - Peps1 • Marca eccnóm1ca - Mundet - Cadburry - Peñafiel - Pascual -
Jarritas. Y cada una con toda su vanedad. lo cual es incorrecto puesto que se debe comenzar con 
todos los proveedores de· refrescos de cola - refrescos de manzana- refrescos de naran1a • 
refrescos de lima liman - refrescos de toronia - refrescos de sabor - aguas mmerates - y aguas 
punficadas. 

El segundo error se cometió en aceite comestible ya que mezclaron !!pos de aceite· marcas de aceite 
de cártamo - una marca de aceite de maiz - marca de aceite de Cartamo - marca de aceite de 
girasol - marcas de aceite de ma1z - marcas de aceite de ohvo. la forma correcta es proveedores de 
aceite de Carta!'TIO - aceite de girasol - aceite de maíz - aceite de olivo 

Se detectaron también errores en el acomcdo de la mercancía en cuanto a la secuencia lógica y al 
cumpl1m1ento del estandar de exh1b1c1on. ademas de 1dent1ficar mercanc1a faltante u omitida sobre 
todo en frutas y verduras. panaderia. salch1chcner1a. discos y hogar 

Se respeta en un 88% la secuencia lógica. el mercadeo y los estándares de exh1b1c1ón 

Se cuenta con pub!tc1dad central y se carece de cualquier otro tipo de publicidad local. ser'iahzac16n muy pobre. 
monctona sm creat1v1dad m 1ngemo. apatía del personal, fallas en la 1nformac1án de precios, promociones y ofertas al 
cliente 1alta de ex.h1bsc1ones creallvas e interesantes, falta de superv1s1on de l1mp1eza e h191ene en la sucursal 

En la mayoria de los departamentos. se detecta falta de capacitación en cuanto a atención y serv1c10 a clientes. falta de 
1n1c1ativa para cerrar ventas o para dar alternatrvas y sugerencias de compra. falta de perspicacia en área de ca1as para 
atender rap1do a los clientes. falta de superv1s1on en cuanto a surtido y variedad en departamentos perecederos 
basicamente y falta de superv1s1on en cuanto a frescura de los productos. 

De mariera general !a sucursal muestra una problemat1ca que ha ido arrastrando ar'lo con ar'lo y que el hecho de dejar de 
hacer 1as cosas ocasiona que se tengan deficiencias unas mas graves que otras. pero al fin son causales de 
erogaciones econom1cas mas fuertes, decisiones mas agresivas y s1tuac1cnes trágicas no contempladas 

A manera de diagnostico. se determina que la sucursal esta en una situación de decadencia en rubros estadist1cos como 
son · ... entas uhlidad. rotación de inventarios. ademas de tener una perdida de penetración en el mercado y de chentes, 
lo anterior ocasionado por factores e.rternos pero pnnc1palmente por factores internos ausp1c1ados por todos tos 
integrantes de la organización local. en otras palabras. el establec1m1ento sufre de una cns•s de reces1on o desplome 
s.gn1ficat1vo que desencadenarla una s1tuac1ón extrema aún mayor con tendencia a la ba1a. de no hacerse lo necesario 
para repuntar a niveles normales 
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7. PROPUESTA OE MEJORA 

Medio ambiente 
• Se propone entablar platicas entre ejecutivos del corporativo, gerencia de tienda y gerencia de plaza comercial con el 
fi., de buscar una sotuc•cn a la problemauca actual en cuanto a la reorganización de los giros que se tienen actualmente 
por e¡emplo. gestionar ia existencia de cines. restaurantes, gimnasios. sucursales de Telmex. tiendas departamentales 
espec1a11zadas como Elek.tra. Office Max. ele .. lo antenor con ayuda de areas staff del corporativo 

- Entablar relaciones con el municipio para buscar la atracción de oficinas gubernamentales como 
tesorería. oficinas de ccr.icaí'lia de luz y fuerza y expedidores de hcenc1as veh1culares con la finalidad de atraer mercado 
potencial. Cel mismo modo buscar el apoyo de las autoridades reforzar la vigilancia pública en los alrededores. 

- Obtener hcenc1a para colocar mas seí'la!am1entos en avenidas a!edaflas a !a sucursal e incluso en avenidas de 
colonias alejadas pertenecientes al mercado secundario y terciana 

- Pr:::-puesta de retenc1on de cher.tes cautives actuales del mercado primano mediante acciones correctivas del nivel de 
a~enc1on y servicio. suñ'd:) frescura. imagen y precios ba¡os (negociación 
1o:;cal ccn oroveedoresl 

• ::strategk1 :e recuoerac1on de C!!entes de tos diferentes tipos de mercados mediante publicidad espectacular en 
3 .en1das. aurnento :ie 101anteo de folleto. contratac1on de carro de voceo para colonias ate¡adas y conseguir public1dad 
r::u1ada en bardas cer:anas a la competencia 

· Estrategia de atracc.')n r:le clientes rredrante 11olanteo a personas en la salida del metro publicación de ofertas en 
:: :arranes 1nformat1'.'0S .:!e las estac1cnes det metro. reparto de folleto en t1angu1s ambulantes mercados fiJOS. plaza 
~·:merc1a! lje la c~rnt'>=!C"~1a y escue 3S Voceo de ofertas en !1angu1s. mercados. escuelas y plaza ccmerc:al de !a 
corr.peten::a E .. p101.:ir mercado de coianias como Sauces. Po11gonos. Petroquim1ca y La:::aro Cardenas que se 
er.:uentran en el lirn:'e -je la competencia y se comportan como mercado no definido que compra al meior oferente. 

- Entablar pláticas co:i 11deres de rutas para que porten el 1ogot1po de la tienda en sus unidades. de tal manera que la 
gen!e 1dent1fique su ub•cac1on Se prepone el establec1m1ento de una base y ruta de transporte puc11co hacia las colonias 
1jeJ el oriente de la sucursal ya que se carece 

- Me1orar la fachada d~ 1a tienda y la ser'lahzac1on de entrada a! estac1onam1ento Se propone que en !os indicadores se 
promoc1onen dos horas gratis de estac1cnam1ento como v1s1tantes de la sucursal. 

- !nfarmac1on de cfertas y descuentos en fachada de tienda y en lugares estrategicos de ta plaza camerc1al 

- Gestionar mediante 1a gerenc1a de relaciones con gobierno la construcción de un puente peatonal lo mas cercano a la 
entrada de ta sucursal para atraer a chentes de colon1as opuestas a la sucursal. 

• La oportunidad mas grande es que las colonias de la parte posterior a la tienda son un. mercado en el cual no existe 
ninguna competencia por lo que es pctenc1almente explotable 

- Atacar et mercado femenino con ofertas y promoc10nes onentadas al mismo. 

- Una de ~as me¡ores o~opuestas que incluso ya se tenia planeada por negociaciones con autondades municipales y 
gerencia de la p1aza es la de ampliar la sucursal hacia la entrada de la plaza aproximadamente 1000 m2 y hacia atrás 
300 m~ para hacer ~ma red1stnbuc1on de los departamentos. y con la puesta en servicio de la linea B del metro, yo 
propongo colocar un segundo acceso y salida en la parte postenor (Av. Central esq. Ignacio Machado). 

Medios de producción 
- En cuanto al estado fis1co se propone dialogar con la gerencia de la plaza para incluirle la responsabilidad de dar 
manten1m:ento al estacionamiento subterráneo. cajones externos. fachada de la plaza. recolección de basura y 
co1acac1on de ¡ardmeras 
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• De manera interna se propone solicitar a la subdirección operativa la intervención junto con la gerencia de la plaza 
para la remodetac1on o corrección de fallas estructurales del inmueble. 

- Sol1c1tar al area de proyectos el estudio de la remodelac16n y ampliación de la superficie de ventas (se anexa propuesta 
de !ay out) . 

. Se propone dar seguimiento al cambio de tecnología de punto de venta {area de cajas) de sistema ICL a sistema NCR 
reta11 a HP reta1I en ambiente Windows que es el mas avanzado hasta el momento y cambiar checkouts por bandas 
transportadoras . 

• Se prepone aprovechar tos recursos en cuanto a mueoles de e."<h1b1c16n realizando transferencia de inmob1hano ocioso 
de otras tiendas y complementandolo ccn nuevas adQu;s1ciones de eQu1po Ademas so!ic1tar instrumentos de transporte 
de mercancia como patines h1draullcos. plataformas. diablos. elevadores de carga. alarmas de censor de mov1m1ento 
para mini bcdegas. instalacion de camaras de circuito cerrado para v1g1lanc1a en piso de -wenta y bodegas e 1nsta!ac1on 
Je antenas detectores magnet1cas (checkpoint) para mercancía de discos. ropa y -w1nos de alto valor 

• Dar r.ian!enim.ento constante a caíT!aras de fermentac1on •efngeracton y ccnge1ac1on v1tnr.as y reachines de 
perecederos asi cerno dar mantenim1erta a horno y revOl"wedoras de panaderia. mesas de traba¡o metahcas del area de 
carnes sierra cortadora cuch1lleria y reoanadoras 

- ~.,ar.tener en buenas cond1c1cnes los e<:lu1pos de segundad como hidrantes. extintores y equipo 
contra •ncend10. ~:ntar tuberias segun el coc:;go de i:oic:es ( azul ;; agua. ro10 ;;hidrantes y peligro. amanllo ;; -gas. 
naran1a = e1ectnc1dad) y dar manten1m1ento a subestacior. electnca. aires lavados e 1mpermeao111zac1ón 

- f.~ar.terier una estrecha comun1cac1ón con et area de adou1s1c1ones de mercancia para me¡orar el surlldo. la variedad y 
depi..:•ar articulas no ;en:J:b1es y pr'J·•eedores ·nc~fT'cl·dos. ademas de informar a d1ctia area. el estatus de 
deso!a;:am en to de la mercanc1a para que a t!empo se 1ogre dar una soluc1on sin afectar los resuttados de la tienda 

Di5eño de distribución. 
Segun 'os hat:1tcs de consumo se 1den!1fica que los chen!es ccripran un 30% mas de productos gracias a la <Jenta por 
1mc· .. dso de ios ·'Jue originalmente ten1an oensaco adq:...:inr Por lo tanto si se sobre explota esa o:apac1dad de compra se 
icg~ara 1nc~ementar la venia. me¡orar la rotac1on y aumentar la ut1l1dad 

El d1ser'lo de la d1stribuc1on estará en func1on de las <J1ver.c1as del cliente y sus habites de corisumo además de su poder 
de asoc1ac1ón mental auxiliados de medios pub:·citar~os como la rao10 y t v En otras pa1abras se propone ut1t1zar lo más 
posible el concepto de mercanc1a cruzada. mercanc1a ligada y temperatura de los departamentos 

. .\si se buscara cc!ocar mercancia como 
Vinos de mesa (b!ancos) en islas de quesos a granel o en mariscos 
Apoyo de degustación a clientes en departamentos perecederos ( frutas y verduras. 13cteos, 
satch1chonerra1 o de alimentación (lort1liena. panaderia y cocina) 
Accesorios de bebes cerca o frente a i::as111os o mubles de pañales 
Coniuntos deportivos cercanos al departarT'ento de deportes 
Utens1l1os de cocma en muebles de sopas y aceites comest1bleli 
Cintas adhesivas en muebles de pape1 y ca1as para regalo 
Dulces en muebles de iugueteria 
Palomitas en mueoles exhib•dores de pel1culas 

Se propone crear el(h1b1c1ones atrayentes y modernistas de diversa mercancia. sobre todo de mercadería que dAja una 
buen 1T1argen de ut1hdad como aparatos electromcos. computa linea blanca. electrodomést1cos. muebles. perfumeria, 
deportes autos y herramientas. apoyados con promociones locales de 1nsta1ac1ón, serv1c10 post venta, crédito local y 
mercanc1a apartada 

Otra propuesta para el rediseño de la distribución es el calentar departamentos que por temporadas permanecen fries 
como son papeleria. ¡ugueteria. regalos y depones 
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La manera de calentarlos es colocandolos en puntos estratégicos como puertas de accesos o cerca de depar.3mentos 
que tienen buen desplazamiento y son a menudo visitados por una considerable cantidad de clientes. por e¡emp10· 

El departamento de pape!eria tiene una gran venlaja dado que existe afluencia de chentes estudiantes por la 
cercanía del lnslltuto Tecnol691co Superior. sin embargo es necesario dotarlo de mercancía que demande 
realmente ese tipo de mercado como cuadernos profesionales económicos. calculadoras c1ent1ficas. carpetas. 
orgamzadores. blocks de ho¡as blancas. paquetes de 500 ho¡as para cómputo, discos y CDS de cómputo. 
computadoras. cartuchos de tmla para impresoras. máquinas de escnb1r eléctricas. boligrafos con tinta s1hconada. 
porta mmas. acetatos, etc. , la responsabilidad de hacerte es del comprador según las negoc1ac1ones que tenga con 
el proveedor. 

Una forma de saber que tipo de mercancia es convemente tener. es acudir a tiendas depanamentales 
especializadas como Office Max e incluso a reahzar visitas a la competencia, o bien. realizar encuesta a estudiantes 
para conocer el tipo de articulas que les gustaria encontrar en la tienda Dichas encuestas se deberan diseñar y 
aphcar por parte del personal de la tienda coordinados por la gerencia 

En cuest1on de la ub1cac1on es conveniente colocar al departamento cercano al acceso y ¡unto al departamento 
de electrómca y discos. por la atracción de clientes que estos últimos poseen 

El departamento de 1ugueteria no corre con la misma suerte que el anterior. pero se puede aprovechar el interés del 
mercado infantil de v1s1tar!o s1 se ttene mercancia adecuada y no·1edosa para lo cual es necesario abastecerlo con 
mercanc1a de ultimo momento. y crearle un ambiente de fantas1a apoyandase con material publlc1tar10. colocando 
1magenes de los persona¡es de caricaturas o cel1culas mfant1!es como ~roy Story". Pokemon". ·oragon Salf. 
ademas de promover el entretenimiento con personal de promoc1on 

En cuanto a ub1cac1on es recomendable loca!izarto frente al departamento de ropa de nirios, cercano a algún 
acceso y al deoartamento de discos y películas 

El departamento de deportes tiene como oportunidad el que sea visitado por clientes ¡óvenes, sin embargo se tiene 
que abastecer con mercancía orientada a aparatos de e¡erc1c10 y accesorios. dado que en la zcna no se cuenta con 
g1mnas1os. por lo que el chen~e busca satisfacer esa necesidad Además deberá tener exh1b1::1ones atractivas con 
colores fosforescentes. ambiente de modernidad ¡uvenil y labores de promoción con edecanes 

Se recomienda ubicarlo cerca de departamentos ae damas. cabalteros y z:apatena colocando preferentemente 
mercancía como con¡untos y zapatos deportivos. y relativamente cerca de atgUn acceso y de los 
departamentos de farmac1a . electronica. muebles o autos 

El departamento de regalas se podria locahzar en una pequeña área entre los departameNos de perfumerra y 
farmacia. además de colocar mercancía cruzada en muebles de electrodomésticos, l 1nea blanca, iuguetena, discos. 
electronica y ropa 

Algunas otras mercaderias se determinaron que son necesarias impulsar como los etectrodomésllcos los cuales 
necesitan mas que nada mucha promoción de ofertas durante el afio y aprovechar !emparadas como primavera ( 
venhladores) o mvierno {calefactores): los vmos de mesa se pueden colocar en isla de quesos. carnes y pescados; 
libros y revistas ubicarlos en accesos y tener mercancia vendible como hbros de cómputo. superación personal y 
admm1strac16n 
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La propuesta de redistribución es la siguiente: 

PLANO PROPUESTO DE REDISTRIBUCIÓN 

FIGURA XVII 

En cuanto a la exh1b1c16n de la mercaderia se propone contemplar la siguiente mercancia y apegarse a los siguientes 
estandares con el fin de cumplir con una secuencia lógica que genere mayor impacto en cliente 

Discos 
La exh1b1c1ón de drscos y cassettes grabados se llevara a cabo por separado exh1b1endolos con la portada 

hacia al frente Estos se deberán de exh1b1r en un mueble por tipo de música de izquierda a derecha de la siguiente 
forma. 

Exitos y novedades. baladas. boteros. rock. dance. 1azz, clásica. tradicional instrumental. temas de 
peliculas. new age y re!a1ac1ón instrumental. tropical. bandas. norteflas. internacional. folklóncas, 
nacional. 1nfant1I. nav1deflas 

Cassettes virgenes· 
Su exh1b1c1on sera por fam1ha comenzando con los de música y después los de video, de izquierda a derecha 

por marca 1mc1ando con el de menor capacidad, y por tipo de cinta, de normal a metélica. 

Refrigeradores 
Estos se exhrbiran de 1zqu1erda a derecha y de menor a mayor tamano de color claro a oscuro y según su 

capacidad 

Lavadoras y secadoras· 
Se exh1biran en tarima de izquierda a derecha, en primer lugar se colocan 1as redondas y después las 

cuadradas de colores claros a oscuros; las secadoras se colocaran de menor a mayor capacidad. 
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Estufas· 
Las estufas se exhiben fuera de su empaque y por tamanos, de colores claros a oscuros, de menor a mayor 

precio. 

Campanas extractoras: 
Se exhibirán en el mueble proporcionado por el proveedor de color mas claro a oscuro y por tamaflos. 

t.1aguinas de coser· 
Se exh1b1rán en mueble abierto se exhibiran de colores a claros a oscuros de menor a mayor precio. 

Alum1n10 y peltre 
Las ollas exprés y aluminio se acomodaran de izquierda a derecha por proveedor. toda será exhibida en 

charola excepto las paelleras que se deberán colocar en gancho y las ollas se exhiben en su empaque. En la parte 
superior 1ran 1os de menor tamaño. en medio los medianos y abajo los grandes. 

Peltre y acero inoxidable 
Se exh1b1ran de 1zqu1erda a derecha por proveedor Toda esta mercancia se exhibirá en charola excepto las 

paelleras y sartenes. 

Articulas para cocina baño y escolares 
Su cuadraie sera en forma honzontal de 1zqu1erda a derecha en góndolas, se iniciara como se seflala a 

continuación por numerac1on 

Articulas de mesa · 

1 - bomba para agua 
2.- llave porta garrafón 
3 - porta garrafones metálicos 
4.-garrafcnes 
5 - s1fon 
6 - charola de serv1c10 ... 
7 - vasos de licuadora 
8 - cantimploras 
9 - paquetes escolares 
1 O -Jaboneras 

Todos estos deberan de estar colocados 1mciando por la marca lider. 

Los serv1lleteros. saleros. azucareros. tazas. deberán de ser exh1b1dos en forma horizontal, primero los chicos y 
luego los grandes. de la misma forma, de colores claros a oscuros 

Escurres trastos 
Los hay con base y Sin base. protectores para fregadero. los de tipo cubiertos; su exhiblc10n será en forma 

vertical. arnba los pequeños y abaJO los grandes. 

Henretrcos· 
Se e"1:n1b1ran por proveedor y su cuadra¡e será vertrcal y los articulas se deberán de apilar como los vasos de 

plast1ca Y su acomodo sera de tZqU1erda a derecha. 

Utensil1os de cocina 
La exnib1c1on de estos articulas será por proveedor iniciando con los de marca lider. 

Se exhibirán pnmero los de material de metal seguidos de los de plástico y por ultimo los de madera se 
mane¡aran de los colores claros a oscuros y su colocación será en la parte alta los pequenos, en medio los medianos y 
en la ba¡a !os grandes 

Accesonos para cocrna reposteria y tablas para picar: 
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La exh1b1c1ón sera de 1zqu1erda a derecha iniciando con el proveedor de marca lider y en el area de repostería 
se exhibiran todas juntos. todos tendran blister y los que no se exh1b1ran en charola. 

Jarceria 
Los guantes se exh1b1ran de la talla más grande a la más pequel'la y por color y proveedor. 

Las escobas se exhiben cor famrha iniciando por las del tipo exterior de fibra natural. poliprop1reno. de hilo 
grande y cn1co. y vinilo Las mtenores de vinilo te siguen de tipo angular. de diversas tamaflos. 

En seguida se colocan los 1aladares de hule, cepilla electrastat1co y mops de tipo suave liso, clasico. 
estampado y de pabilo 

Los destapa caflos se exhiben por tamaño, le siguen las cepillos para sanitario. repuestos de escoba y 
repuestos de mops. 

Burros para ptanchar y camios 
Se exn1ben por pro>'eea~r e,, 1a parte de arnba de tos burros de izquierda a derecha. los burros se exhiben de 

1zqu1erda a derecha al !~ente los calores claros y atras los oscuros. 

Cristater•a a gr::inel 
Su exn1b1c1on sera en f:)rma vertical . se exhibe de 1zqu1erda a derecha primero los decorados y al final los hsos 

(vasos¡ 

Se exhiben de 11enor a mayor tamaño arnba !os pequeñas en medio los medianos y aba¡o los grandes 
Se corr1er.za cor vas:::s ¡::ara agua. ¡a1boferos. tequileros: copas coñaqueras copa para vino, copa para 

champagne. co¡::a para ::.gua. hcoreras. iarras. cenrceros. saleros. bataneros y dulceros 

Loza a i:;ranel 
Cada articulo det:e in•c1ar de 1zqu1erda a derecha de color claro a oscuro primera los lisos y después los 

decoraoos 
Los tarros se exhibirán colgados arnba los chicos en medto Los mediano y abaJO los grandes 
Las lazas se e:r.h1b1ran en gondola empezando con las decoradas s1gu1endo tos lisos y se acomodaran en 2 o 

mas m•,121es 
Plato taza. e' ato pastel. p!ato sopero. plato trinche. éstos se apilaran por tamaño y por color. 
Los artrculos je servicio se exh1b1rán pnmero los decorados y se termina con tos lisos 

Loza y va1111a 
Estas se se~.'lran en 3 grupas 

Cristalería y !oza. 1uegos de cnstaleria y cerámica todos estos se exhiben por modelo. 
Las vajillas tamb1en se exhiben una por modelo 

Cosrneticos :::¡b1ales v láp1: delineador 
Se exn1ben de 1zqu1erda a derecha con un acomodo de colores claras a oscuros su cuadra¡e sera vertical. 

Los maquilla es 
Se exh1biran en la parte alta de la góndola y los rubores se colocaran deba10 de ellos 
Todos tos cc:.met1cos se exhiben de 1zqu1erda a derecha de color mas claro al mas oscuro 

Perfumería 
En esta area todos los envases deberán de ser exh1b1dos en charola y dependiendo el envase si se colocan 

botellas deberan de 1r con !a e11queta de frente con la etiqueta de precio en el mueble 
En los s1gu1entes articulas su cuadraie será par proveedor 
Jabones 
Estos det::erán de ser exh1b1dos de 1zqUterda a derecha primero los de cutis normal. seguido los de 
acné. cutis graso y al ultimo ros de cutis seco se colocaran en la parte alta de la gondola. 
Cremas 
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Su exhibición será de izquierda a derecha de la misma forma que el anterior pero con acomodo de la 
parte media de la góndola. 
Shampoo: 
Se exhiben por fami1la y tipos de cabello. 
Por familia: Familiar 

Shampoo normal 
Acondicionador normal. 
Fortificantes 
Vitaminados 
Con extractos 
Ant1caspas 
Rehidratantes 
Tratamientos capilares. 

Por tipo de cabello: graso. seco. tei'lido y uso diario. 
En la parte de arriba de ta góndola se exh1biran los shampoo chicos. en la media se colocan los 
medianos y en la parte ba1a los grandes. su cuadra1e sera de izquierda a derecha iniciando con la 
marca lider 

Desodorantes 
Se exh1ben primero los de dama en cuadraje vertical del mas pequeño arriba. al mayor aba¡o, de 
izquierda a derecha por tipo pastilla, roll ·en y aerosol o presion; en segwda se exhiben los de 
hombre en cuadra1e vertical de amba debaJO de menor a mayor tamaño y por tipo de izquierda a 
derecha pastilla. rall -on y aerosol. 

Talcos 
Se exhiben en cuadra¡e \lertrcal de menor a mayor tamar'lo iniciando con los de dama, caballero y 
niños 

Colomas 
Se exhiben en cuadra1e .... ert1cal de menor a mayor tamano y por proveedor. 

Fragancias 
Se exhiben en cuadra1e vertical de menor a mayor tamano, por proveedor, inicia con dama y en 
seguida caballero y por tipo suave y dulce . y sport y maderada. 

Articules para el cabello 
Todos tos accesorios se exh1b1ran de izquierda a derecha y en forma horizontal 1n1c1ando con el nivel 
superior. se debe conservar que se termine con un genero completo para que el ni\lel siguiente se 
inicie con otro, todos los cepillos y peines se exhiben en gancho. las bolsas para cosmellcos se 
separan de menor a mayor 

~ 
Su colocación es por proveedor y se separan en dos grupos 
1 • llntes con peróxido 
2.· tmtes sin perox1do 
Se exh1b1ran de izquierda a derecha iniciando con los colores claros a obscuros de mayor a menor 
tonalidad 
Al 1nic10 de la charola comienza con los decolorantes, activadores de color, ondulante, aclarante, 
eliminador de canas para hombre y eliminador de canas en bigote y barba, después le siguen los 
tmtes. 

Fiiadores y modeladores 
Se separan en 4 ltpos 
Gel para mfto. gel normal, mousse, spray fijador en la parte de arriba se exhiben los recipientes y en 
medio los tubos. Y las botellas y los botes de los spray abajo. 
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Los bronceadores se exhiben iniciando por los bloqueadores. refrescantes y bronceadores iniciando 
por grado de bronceado de menor a mayor. 

Caballeros 
Las playeras. camisetas. trusas. bikini, bóxer, pijama se exhiben por marca de izquierda a derecha en gancho 

con cuadraje vertical cuando se maneien colores, se inicia de los colores claros a los oscuros. 

La calceteria se exhibe en gancho por marca y proveedor en la parte superior de ta góndola se exhiben los de 
fantasia y abaJO los lisos de izquierda a derecha. 

La calcetería deportiva se exhibe en gancho por marca en cuadra¡e vertical se iniciara con los colores claros a 
oscuros. 

Las batas se exhiben en rack de carga recto o en góndola de acuerdo al mueble con que cuenta la tienda 
colocando un solo brazo un modelo con todas sus tallas al frente las chicas y atras las grandes. 

La exh1b1c1ón de playeras y shorts su exh1b1c16n será en gondola arriba los shorts procurando hacer 
combinaciones de ellos de 1zqu1erda a derecha se colocan por talla de la chica a la grande En suast1ca la exh1b1c16n 
sera colocando en dos brazos camisas casuales y en los otros dos las bermudas o shorts para realizar la comb1nac1ón 

Las bermudas o shorts se exhiben en gancho por proveedor de 1zqu1erda a derecha se m1c1a con la talla chica 
a la grande por separado 

Las corbatas se exhiben por proveedor colgadas en gancho. en cada gancho se cotoca a un proveedor 
iniciando al frente con los colores claros y hac1a atras los oscuros 

Los pañuelos y los pallacates se exhiben a un lado de las corbatas y cinturones y las bufandas. 

Los cinturones se exhiben en gancho por marca y por estilo iniciando al frente con los colores claros. los 
tirantes se exhiben a untado de los cinturones 

Los b1k1ms y shorts se exhiben en gancho en rack de carga recto. en cada brazo se coloca un solo modelo. 

Las camisas de vestir se exhiben arriba de los pantalones de vestir para hacer combinaciones con ellos las 
camisas casuales se exhiben amba de los pantalones casuales de igual forma la exh1b1crón en suast1ca sera colocando 
en dos brazos las camisas casuales y en los otros dos. los pantaiones 

Los pantalones se exh1b1ran de 1zqu1erda a derecha se colocan por talla de la ch1ca a la grande 1n1c1ando por 
los colores claros a los oscuros ios can talones de oferta se colocan por separado s1gu1endo les mismos entenas que los 
de linea Lo mismo se l""lane1ara con los panta!ones casuales 

Los pantalones de mezclilla se acomodaran doblados en forma apilada de 1zqu1erda a derecha se exh1b1rán de 
chicos a grandes 1nic1ando con los de proveedor l1der de \os colores claros a oscuros. 

Damas 
Todos !os sueteres se exhibirán en góndola. colgados. en cuadraje vertical. en cada brazo se coloca un 

modelo. al frente se colocan las tallas chicas y airas tas grandes con los oscuros 

Las Chamarras se exhiben en gancho en rack de carga recto o en góndola después de los suéteres, en cada 
brazo se coloca un solo modelo. al frente se colocan las tallas chicas y hacia atras tas grandes, se mic1a al trente con los 
colores claros y hacia atras los oscuros. 

Las capas se exhiben en gancho. en rack de carga recto o en góndola después de las chamarras. en cada 
brazo se coloca un solo modelo y al frente se colocan las tallas chicas y atrás las grandes. 

Los coniuntos deportivos se exhiben en rack de carga recto o en góndola. en cada brazo se coloca solos 
modelos. al frente con los colores claros y hacia atras los oscuros 
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Las playeras. shorts y bermudas en su8stica se exhiben en suástica o góndola. cuando sea en suástica en dos 
de sus brazos se colocan playeras y en los airas dos se exhiben las bermudas o pantalones. 

Los leotardos se exhibirán en suástica o en góndola rack colocando en un solo brazo un modelo con todas sus 
tallas. los colores claros se colocan al frente y los oscuros atras por separado se exhiben los de manga corta y larga. 

Leotardos mallas tops y b1cicfeteros se exhibirán colocando en cada brazo un solo modelo, al frente se 
exh1biran las tallas chicas y atras las grandes 

Los traies de bano se exh1biran colocando en cada brazo un solo modelo. al frente los chicos y atras los 
grandes 

Las mallas se exh1biran en suástica colocando en cada brazo un solo modelo colocando los colores claros 
arriba y ros oscuros hacia airas 

Las medias se exh1biran con cuadraje vertical agrupandolas por modelo se exh1b1rán según su empaque sobre 
ca¡a y vaso. 
Las tallas grandes seran arriba las tallas medianas en medio y las pequenas aba¡o la clas1ficac1ón se iniciara con la 
marca hder 

La 1enceria se exh1b1ra colocando en cada brazo un solo modelo, al frente sé exh1b1ran !as tallas chicas y hacia 
airas tos oscuros. deba10 de los corp1flos brasieres y camisetas se colocan las pantalelas procurando hacer 
combmaciones entre ellos !a ropa de dormir se exh1birci en rack de carga recto o gondola con brazos colocando en un 
brazo un solo modelo al frente se exh1b1ran la tallas chicas y atrás las grandes. Lo colores claros al frente y airas los 
oscuros Cada clasificación se 1nic1ara con la marca lider. 

Las p1¡amas. camisones y batas se exh1b1ran en rack de carga recto o en góndola con brazos colocando en 
cada trazo un solo modelo 
Su e-..:;h;b1c1cn sera en suast1ca o en góndola rack. colocando en cada brazo un solo modelo El acomodo se m1c1ara con 
los 1Jest1dos lisos seguido de los estampados 

Vest•dos y con¡untos se exh;b1ran en suas11ca o en góndola colocando en cada brazo un solo modelo el 
acomodo se m1c1ara con los lisos. seguido de los estampados 

Los caord1nados se exh1biran en rack de carga en góndola de rack colocando en cada brazo un solo modelo. 
Airas las tallas grandes y enfrente las ch reas 

Las blusas y faldas se exhiben en suást1ca o en góndola. cuando se exhiba en suástica en dos de los brazos 
se coloca las blusas y las otras las faldas procurando hacer combinaciones entre ellas cuando la exh1bic1ón sea en 
góndola en el nivel superior se colocan las blusas y aba¡o las faldas se 1nic1an can los lisos y luego los estampados. 

En los coordinados se exhiben en rack de carga o en góndola de rack en cada brazo un solo modelo al frente 
se exhib1ran las tallas chicas y hacia a1rás las medianas y las grandes 

La exh1b1c1ón de pantalones de vest1r o casual en góndola será en rack de carga recto se hará colocando en 
cada brazo un solo modelo. al frente se exh1b1ran las tallas chicas y hacia airas las medianas y las grandes de izquierda 
a aerecha se 1n1crara de colores claros a oscuros 

Abarrotes 
Carac:eristicas de la mercancia 
Los art•cutos que se exhiben en el departamento de abarrotes se clasifican de la siguiente manera: 

Alimentos comestibles. bebidas y refrescos 
Articulas de limpieza y aseo personal 
Articulas desechables 
Vinos y hcores 
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•Alcoholes 
Whiskey. col'lac. brandy. ron. ginebra, vodka. tequila, mezcal aguardiente rompope, crema. licor de frutas, licor 
seco. ams, vino espumoso, champagne, vinos de mesa (tinto, rosado y blanco),sidra, coctéles preparados. 

•Refrescantes con alcohol 
Cócteles. coo1ers. cerveza clara y obscura 

•Refrescantes sin alcohol 
Refrescos de lata. paquete cl6 pzas. y lata por unidad, botella cl6, y botella por unidad, un litro, litro y medio, dos 
litros. 

•Mezcladores 
Agua mineral gasificada y agua quinada. 
Botella paquete c:6. lata por unidad. 

•Agua natural y de manantial 
En la parte superior se exhiben los tamanos chicos y en la parte media los de litro y medio, y en la parte inferior, los 
galones 

• Concentrados para agua 
Polvo y ¡arabes concentrados. 

• Bebidas de sabor sin gas 
Deportivas. 1nfan!1les naranjadas y de sabor. 

• .!ugos y nectares 
Lata tetrabr:ck botella !1tro. m1mbrick, en la parte superior de las presentaciones de bncks de un litro y botellln en la 
parte su¡;enor de las botellas de litro. 

•Botanas 
Papas. chicharrones. frituras. cacahuates. palomitas. tostadas. 

• Oulcer:a en paqwete 
Malvaviscos. chocolates de estuche. chocolates en bolsa. dulce de dieta. gamitas, chicles. enchilados. ~ras de 
paletas. bolsas de caramelos. 
(estos articules se exhiben colgados en gancho. Las bolsas que no vienen perforadas. se les adhiere un plastico 
con orificio de manera manual ) 

•Fruta en a!m1tar 
Piña. durazno mango. pera. chabacano. coctel de fruta. 
Los changos zamoranos. ates de fruta. puré de manzana. uvas, cerezas. jalea de arandano, gajos de mandarina 
zarzamoras. se e).h1ben en la parte supenor de ta gondola, en pequenos cuadra¡es, por su bajo volumen de venta. 

•Mieles 
Para bebe. de abe¡a de maple. 

• Untables 
Mermelada de frutas. ca1eta, crema de cacahuate y avellana 

•Postres 
Gelatina (en ca¡a y bolsa) 
Flan y pudin se exhiben en pequenos cuadrajes en la parte superior de la góndola por su bajo volumen de venta. 

•Alimentos mfant1les. 
Comidas. frutas jugos. cereal. 
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•Leches 
De polvo. en lata. caja y bolsa.(enteras y semi descremadas.) 
Condensada. evaporada. media crema y malteadas. 

• Saborizantes de teche 
Jarabe para malteadas. cocoa. alimentos en polvo (complementas y suplementas alimenticias) y polvo para 
preparar bebidas sabor chocolate. fresa y plátano. 

• Solubles e infusiones 
Sustituto de crema para café (frasco y bote). 
Café soluble y de grano. 

•Filtros para café 
Té de flor. raiz. corteza. hoja. fruta. etc. 

• Pan fresco y cap1adores • 
Tortillas de harma (ma1z y trigo), pan de caja (normal e integral). 
(º) meo1as noches. bollos. pan molido y granulado, pan tostado, pahtos, estos productos se exhiben en la parte 
superior del pan de ca¡a 

•Pan dulce 
Brzcocher1a. pastelena. galleteria y reposteria. 

•Cereales 
Chocolate. fruta. variedades. azucaradas, hojuelas y fibras. 

•Galletas 
Marias y animalitos. dulces. surtidas, finas. saladas e integrales. 

•Harinas 
Avena. fécula de maíz. granola cebada y gérmenes. amaranto. integrales. tngo. maicena 
Para atole, harina para pastel. para hot cakes. va1mlla. betunes. azucar glass. polvo para 
hornear 

• Sopas y pastas 
Lata. sobre, sopa de tortilla, deshidratadas. chilaqu1les. pasta para sopa, pasta fina. consomé. 

•Aderezos y sazonadores 
Puré de papa bote y caia. especias y condimentos. 

• Chiles y frutas secas 
Chile gua11llo. arbol, ancho. mulato, pas1lla. chipotle, monta. uva pasa, ciruela pasa, nuez pelada, almendra, coco 
rallado, canela en raias. p1lonc1110. aionjoli y camarón seco. 

• Frijol en lata 
Refritos bayos y negros. enteros. carros y con queso. 

• F ri1ol por kilo 
Bayo. garbanc1l10, pinto. rosita, cacahuate, negro Ouerétaro, negro nor de mayo, canario. 

•Semillas 
Garbanza. haba, lente¡a. alubia, maiz palomero y chícharo seco, estas semillas se exhiben en la parte superior del 
arroz y fri1ot empacado en bolsa. 

'Sal 
Refinada (de mesa) y grano (de cocina). en presentaciones de bolsa y bote cilindrico. la 
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Sal refinada en presentación de bote cilíndrico, se exhibe de manera horizontal, sobre la 
Presentacion de bolsa. 

•Freidores 
Aceites comest1b!es.(girasol. malz, mixto, vegetal, olivo etc.), Manteca vegetal. Antiadherentes para sartén (original, 
mantequilla. a¡o. etc) 

•Vinagres 
De car'la. manzana. uva 
Compuestos (balsam1co. con aJO. con jengibre etc.) se exhiben sobre la parte superior de la góndola, por su bajo 
\/Olumen de venta 

• r.1ayonesa y aderezos 
Aderezo de mayonesa para ensalada, mayonesa (con limOn y tipo casera), mostaza 
Mayonesa compuesta( de chile. pepmo, light). 

•Salsas 
Batanera. para guisado. sazonadora. taquera, catsup, tipo inglesa, jugo de carne, barbique . 

.. r.1ate 
Mole roio verde. p1p1an y adobo. 

•Chiles 
Ra¡as verdes. ra¡as roias. ra¡as poblanas, ja\apenos, serranos, chipotles, rellenos(atUn, queso. sardina etc.). 
habanero. 1argos(carnc1llos). poblanos. 

•Encurtidos 
Aceitunas alcaparras 

•Verduras y vegelales 
Chicharos. ch1charos con zanahoria. vegetales mixtos, granos de elote. champit'iones. 
palmito. alcachofa. elol1to tierno. hu1tlacoche, esparragas. 

• Pure de tomate 
Puré de tomate natural. condimentado y caldillos{de tomate verde y rojo) 

• Pescados y mariscos enlatados 
Atun en agua y aceite, sardina en tomate, calamar. mejillón, pulpo, almeja, zamburina, abulón, caracol, angula, 
asilan ahumado. sardina en tomale y aceite, atún en aceite, salmón, anchoa. 

Estos articules se exh1ben en la parte superior de la góndola de manera horizontal separando los pescados de los 
mariscos 

• Embutidos y comidas 
Jamón del diablo. paté. salchicha. fabada. pazote. menudo. chilorio. ¡am6n. 

• Ahmento para mascotas 
Ahmento para gato. para perro, para aves, para pescado, para tortuga 

• Accesorios para mascota 
Arena para galo. accesorios para perro. peces y aves, hSmster. 

• tnnamables 
Velas y veladoras. veladoras aromat1cas. cerillos. alcohol sólido. 
Se exhiben de manera honzontal, en la parte superior de la gOndola. 

TESIS CÓN 
106 

F1 li: ~ t l1E ORIGEl\ 
.. ·"·'·'·' \ • .J i 1,T 



AP• !C~CION QEL vg.t?c~ANDISING MEDIANTE =L ANÁLISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA oe AUTOSERVICIO 

• Aromat1zantes 
Ambientales. para refrigerador, para bano. 

• Limprador para calzado 
Crema para calzado, lustrador liquido, cepillo lustrador, la grasa y crema para calzado y cepillo lustrador, se exhiben 
en la parte inferior de la góndola de manera honzontal. 

• Limpiadores 
W c., baños vidrios, cocina. antigrasa. hornos. destapa caños. multiusos. alfombra, metal. pisos. 

• Lava trastes 
Detergente en polvo para trastos. de bolsa, las presentaciones, liquidas. pasta, gel, bote. caja, se exhiben en la 
parte superior de la góndola, de manera horizontal. 

• Lavandería 
Suavizantes de ropa, shampoo para ropa, blanqueador, jabón de lavanderla en barra detergente para ropa en 
polvo. 

• Higiene personal 
Jabon de tocador para cuerpo y liquido para manos. algodón. almohadillas faciales, cotonetes. 

• H1g1ene bucal 
Crema dental, eniuague dental y bucal. cepillos dentales, hllo dental. 

• Proteccron femenina 
Toallas femenmas. pant1protect6res. tampones. irrigadores, desodorantes. 

•Pañales 
Pañal para bebé. adulto 

•Papel 
Papel n1g1emco. servilletas. toallas para cocina, papel aluminio, película plastica papel encerado. 

• Bolsas desechables 
Bolsas para basura. para sandwich. bolsas multiusos. 

•Carbón 
Carbón y briquetas 

• Desechables 
Cono para agua, Vasos (plast1co. unicel y carton.), Platos (plástico. unicel, cartón), Cubiertos (cucharas, tenedores, 
cuchillos. moxtes), Popotes (largos y cortos), Palillos (una punta. dos puntas. bandenllas), Manteles. 

• Azucar 
Refinada y estandar 

• Purificadores de agua y bactericidas 
Se exhiben en el area de frutas y verduras. pero son articules del departamento de abarrotes 

Carne de Res 
para asar, falda. molida. pulpa, filete, milanesa, cecina. arrachera, brochetas, chambarete, agujas. 

Carne de Cerdo: espinazo. codillo. pecho. pulpa, milanesa. moronga, cecina. 
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Carne de Cordero: pierna. espaldilla 

Congelados: manitas de cerdo, sesos de res, medula de res. panza, conejo ( criadillas. tripas} 

Aves y derivados 
Pollo: pierna. muslo. pechuga. marinado. entero. bistec 
Pavo: empan1.:ado hamburguesa. nuggets. pierna. cecina adobada 
Gallina entera. Pato entero: Codorniz entera: Rock cornish 

Se exhibiré Ja carne en vitrinas y también para servicio personalizado. Estas se marcan elaborando el preciador 
horizontal anotando en la parte amanlla el nombre de la pieza y en la ílecha blanca el precio. 

Su exhib1c16n y cuadra1e en variedad en forma ordenada de cada uno de los productos causando impacto por 
su servicio limpieza y surtido. los paquetes no se acomodan en forma inclinada. se acomodan en menor numero de 
paquetes uno sobre airo de acuerdo al espacio disponible y su exh1b1c1on sera de 1zqu1erda a derecha. su exh1b1c1on sera 
en forma vertical 

La exh1b1c1ón :omenzara con cortes para cocido. pulpas para cocido. chuletas para asar. molidas. milanesas. 
bistec. corte amencano corte de ternera. corte de cerdo. corte de carnero. pollo. preparados, gallina y otras aves 

En ta variedad de mohdas se presentará lo mismo y en cortes finos sin grasa de res. lo mismo para todos los 
eones. lo mismo se presenta en el palle en la exh1b1cion de vitrina 

En los con;o;oiadcs su exh1b1c1on sera de izquierda a derecha con un cuadra¡e vertical siempre checando la 
caducidad de la carne en teda ti¡;o 

FrtJtas y verduras 
• Caracter s~1cas 

.. Las caractenst1cas de su mercanc1a son las siguientes· verduras. legumbres. frutas de temporada y de linea. mercancia 
seleccionada en empaque rfruta y legumbres). ensaladas. sopas. chiles secos. fruta seca. 

• Mane¡o 
Es mercancia que se vende a granel, de acuerdo a las necesidades del cliente. algunas de ellas se venden en 
empaques (mercar.c1a se1ecc1onada). etiquetada en el empaque. 

•Forma de exh1b.r 
Este tipo de mercanc1a se exh:be conforme a la siguiente secuencia lógica y ba10 los siguientes Hneam1entos. 

En exh1b1c1ones de frutas y verduras, no mezclar verdura y legumbre con fruta Se debe contrastar colores 
intercalando claros y obscuros 

Se debe selecc1cnar diariamente y a lo largo del día. mercancia e mal estado, para mantener un estricto control 
de calidad en la venta de estos productos 

fah'b1c1on en vitrina 
Se debe exh:b1r de 1zqurerda a derecha de forma vertical u horrzontal, de acuerdo al tipo de mercancía que se 

e:-.h1be conforme al s.9u1erite orden 

Acelga. c::il blanr:a. espinaca. zanahona. c11antro. lechuga ore¡ona, coco de agua. pere11L pere11I chino. elote 
blanco. epazote berras. a!bacar. lechuga romana. betabel, brócoll. apio. col morada. hierba buena. manzamlla. 
berza. ceoc111nas. huauzom!es. rábano cambray. lechuga francesa. lechuga sangria, lechuga italiana. lechuga 
escarola. ccl1flor. nopal. germen de soya. germen de alfalfa. rabano grande. vaina de nabo. cebolla de rabo, té 
de hmón. yerbas de olor. ho¡as de naranjo, alcachofas. poro. chilacayote, flor de calabaza. verdolagas. cebolla 
cambray. romeros. choconoxtle. nabo, romero med1c1nal, menta. meiorana. laurel. tomillo. chalet. col de 
brucelas tomall!lo. chile habanero, cebolla morada, haba verde, chile de árbol verde. chile manzano. papa 
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amarilla. chilaca. berenjena. calabaza cnolla. pimiento rojo, ejote •erde, pimiento verde. ch!!e cuaresmerio. 
chayote sin espina. champirión. chile poblano, cnicharo. papa cnolla. chile serrano, calabaza italiana. 

Empaque de mercancia seleccionada en vitrinas 
Manzana starkmg, manzana golden. manzana romebeauty, pera anjou. fresa. calabac1ta, zanahoria. chile 
serrano. e1ote verde. papa blanca. chayote sin espina. j1tomate bola 1•tomate verde. champ1r'ión, chile poblano. 
chfcharo i1tomate saladet. p1mienlo verde, pimiento ro10. pepino. liman agrio. chile cuaresmer'io. cebolla blanca. 
calabaza criolla. champu'l6n zeta. nopal camcray, sopa china. sopa poblana, sopa arrocera. sopa en 
escabeche. sopa puchero. sopa ¡ul1ana, ensaladas. 

• Legumbres en mueble 
J1tomate bola. liman agrio. cebolla blanca. aguacate hass. ¡1tomate saladet. pepino, papa blanca. 

•Fruta en mueble 
Papaya maradol. metan valenciano. melón chino sandia sin semilla. naranja valencia. hmón sin sem11la. pifia, sandia 
char:eston torcn¡a sangria sandia verde. pacaya amarilla. jicama. plátano macho. camote amarillo. camote blanco, 
mall'ey. guayaba. cl"'ico zapote, platano tabasco. platano morado, plálano dominico. manzana stark1ng. manzana golden, 
manzana romebeauty pera an¡ou. durazno melocoton. k1w1 . .:1rue!a ro1a. uva blanca. uva roia. 

• Fr'J:a de diciembre 
Liman rea!. :iara111a p1ñatera. ¡1cama -:ambray guayaba. tangerina. caria. tejocote, lima. cacahuate. jamaica. tamarindo. 
nuez cascara de pape! a1Jellana. nuez de castilla. castañas. 

• F·ula je !erriporae!a de noviembre 
Caiaca:a de castdla. calabaza ae hal!oween. calaba de fantasia. camote blanco. calabaza bruj1ta. camote amarillo, cana. 
teJOCo!e guayaba. tamarindo y ¡ama1ca 

• Ch11es secos y fruta seca 
Ch11e ,:ascabel ancho. gua¡illo. pasilla. arbol. mulato. chipotle. merita, cacahuate, Jamaica y tamarindo. 

Pescados y ma•1scos 

Su e:..h,b1c1on es de izquierda a derecha y se colocará en vitrina refrigerante y el acomodo de cada producto sera en 
fcrrna 11ert1cal productos ta1es como: 

Ca·acol de mar, Ancas de rana. Pulpa de jaiba. Almeja negra, Almeja chirla, Pata de mula 

LJ siguiente e>i;h1b1c:ón sera de izquierda a derecha colocandose ya sea en la vitrina de congelados o en el 
mueole de frescos dependiendo del desplazamiento. 

Camaron chico 
Camarón grande 
Camaron macu1I 
Ja1ba cruda 
Camaron gigante 
Calamar tipo amencano 
Tentaculos de calamar 

Los siguientes productos se exhiben en congelados 
Empacados. pesqu11as. pez1to etc. 

Los pescados rebanados y tos filetes su exh1b1c1ón es de izquierda a derecha colocándose en el mueble de 
frescos a este mueble se le pondrá una capa de hielo mohdo para la conservación del producto en buen estado el 
cuadra1e del producto sera en forma horizontal sobre ta capa de hrelo en la parte alta del mueble. 

El pescado entero se coloca en la parte media del mueble de frescos sobre la base de hielo 
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La secuencia de los preparados y paqueterla, se exhiben de la siguiente manera. 

Preparados: 
Estos productos se exhiben en la parte baja de la vitrina de frescos en charola de metal. 

Paqueteria: 
Estos productos se exhiben en la parte baja del mueble de frescos en charola de unicel, emplayados y colocados en la 
base de hielo 

Mariscos· 
Estos productos se exhiben en la parte baja del mueble de frescos la exhibición de estos productos dependerá de sus 
ventas. 

Secos 
Se exh1b1rán de izquierda a derecha en cuadraje vertical se colocan en charola de unicel debiendo estar emplayados 

Salch1choneria 
La exh1b1c1on de la mercancia en la pared de embutido sera de izquierda a derecha a partir del centro de la pared. 
El orden de acomodo en la pared de embutidos en barras y en canasto se realizara de acuerdo a lo siguiente: 

Jamones serranos 
Salami maduros 
Chorizos maduros 
Chorizos campestres 
Chorizos cantimpalos 
Chanzas tofucos 
Longamza 

Así rnismo el orden del acomoda en ra barra de salch1chaneria-sé reahzará de la s1guiente manera 
Semillas. Chiles y verduras en escabeche y ch1potle aceitunas y cerezas. Tort11la de harma para pizza. Ates y 

fruta cubierta. Tamales. Serranos. salam1s maduros. chorizos maduros. Charolas de tocmo . Charolas de burbu1as de 
sa1cn1chas. Charolas de chorrzas chuletas y piernas, Moles en todas sus presentaciones. Encurtidos en todas sus 
presentaciones 

Las \/"tlnnas i!evan su propia exh1b1c1ón 
El orden de acomoda de estas es de acuerdo a su tipo ( virginia, pierna, pavo. ahumado) según: 
Vitrina 1 

Jamones 
Mortadelas 
Salamis cocidos 

Quesos de importación 
Daneses 
Holandeses 
SUIZOS 

Franceses 
Espanales 
Uruguayos 

Quesos nacionales 
Manchego 
Oaxaca 
Amarillo 
Fresco 

Pasteles 
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Quesos 
Salchichas 

La ex.h1b1c16n en la isla de queso es de acuerdo a la maduración de la manera siguiente: 
Panelas. Frescos. Oax.aca y asaderos. Manchegos, Ch1huahuas, Maduros. Amarillos. Cremas. 

Panaderia 
Caracteristrcas 

En la categoria de b1scochos se incluyen las siguientes presentaciones: 
Concha (blanca. chocolate. amarilla). Nube (blanca y chocolate). Ch1lindrinas, Nidos. Patos. Cecal. Coco\ con anis, 
Sernas. P101osas, Medias noches. Marinas. Novias. Tapado, Nueves, Cariocas (vainilla y chocolate). Cazuelas. 
Rebanada de mantequilla. Volcanes. Carmelas. Picones. Colchones, Clavos. Chorreadas. Aguacatas. Calabazas con 
crema pastelera (70 a 80 gr.). 

En la categona del danes se incluye las siguientes presentaciones 
Cuernos 
Bigotes 
Corbatas 
Ho1aldras 
Trenzas 
Peinetas. 
Ochos 
Cuadros de (azúcar y cocos). 
Lechuzas 
Figuras surMas 
Carteras (70 a 75gr }. 

En la categona fe1te se incluyen las siguientes presentaciones: 
Ore1as (normal y chocolate}. 
Palomas. 
Banderillas 
Duques 
Punto ro¡o 
Rieles 
Figuras surtidas. 
Tabasquer'la 
Campechana. 
Almohadas de apastelada. 
Coronas de fe1té 
Laurel de apastelada. 
Plumas de aoastelada. 
Palomas de apastelada 
01os de buey (85 a 90gr.) 

En la categona Royal se incluyen las s1gu1entes presentaciones: 
81squet. 
Semáforos 
Chicharrón. 
Magdalenas 
Manas 
Mantecada (normal y de Astorga) 
Plátanos 
Pachucos 
Panquec1tos 
Besos (de 70 a 75gr.) 
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En la categoría de Reposteria se incluyen las siguientes presentaciones: 
Canastas. 
Pinas. 
Rollos de fe1te. 
Cuern1tos de galletas con puntas de chocolate. 
Chinos. 
Ganbaldi ( blanco y de colores ) 
Cub1lete {con crema pastelera y con queso.) 
Mult1s. 
Dommo (de chocolate. granillo, moca). 
Buñuelos (con azúcar. con miel) 
Dona americana (de azúcar. chocolate glasee blanco y transparente). 
Dona de glasee decorada (blanca. con chocolate). 
Trenza (de azúcar y chocolate) 
Bola de Berlín 
Roles 
Dehc1osas 
Condes 
Cuernos de danés rellenos (chocolate. nuez. higo). 
Chocolatines 
Plancha (de budín. de pay de queso. de pay de elote, de teche} 
Pasta seca. 
Rosca de nuez 
Panque de nuez 
Pay (de queso. piña. manzana. fresa. nuez) 

En la categoria de Pastel se incluye las siguientes presentaciones 
Pastel relleno (de nuez. durazno. fresa. mermelada). 
Pastel de 3 leches 
Pastel de ctiocolate 
Pastel de mcka 
Pastel de nescafe 
Pastel de mil ho¡as 
Pastel de fantas1a 
Gelatina {grande e individual). 

En la ca!egona Galleta se mctuyen las siguientes presentaciones 
Polvoron (aman!!o. chocolate. nuez y cacahuate). 
Polvoron sevillano (vainilla. chocolate y fresa). 
Piedras 
Ladrillos 
Gallelas (de coco. de grantllo. de chochos, com flakes. choco crispis. punto rojo). 
Espejos (blancos y de chocolate). 
Pechugas 
Gendarme (chocolate y va101lla) 
Rosca de canela. 
Ho¡as de canela 
Canastas de canela. 
Gusanos de canela. 
Tacos de canela. 
Elotes de canela 
Panaderos 
Alamar 
Rosca de bolsa. 
Almeias. 
Caca hu ates 
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Rosca de manteca. 
Estribos de manteca. 
Corazones de manteca. 
Re1as de manteca 

En la categoria Bocad1llos se incluye las siguientes presentaciones 
Volován (de atún. picadillo y ensalada rusa). 
Telentas de ¡amén con queso. 
Baguetin con salchicha. 
Pambac1tos con chorizo y papa. 
Hoialdntas con mole y pollo. 
Medias noches con jamón. 
Marinas con ¡amán. 
Marrnas con ensalada rusa. 
Empanadas (de atún, mole). 
Roilltos de fe1té rellenos de íam6n y queso. 

En la categoría de Pan Miniatura se incluye: 
Conch1tas {de chocolate blancas y amanllos). 
Ho¡aldntas 
Cuern1tos. 
Ore¡1tas. 
Bandenllitas 
Don1tas americanas. 
81squetc1tos 
Mantecad1tas 
Ganbatd1tos 

En la categoria Pan blanco se incluyen las siguientes presentaciones 
Bolillo y telera 75grs 
Zeppehn 75grs 
Bola 75grs. 
Barras Baguette 75grs 
Baguetin 75grs 
Figura española surtida 75grs 
Pan integral chico 75grs 
Pan de aio, cebolla. cominos 280grs 
Pan integral. centeno y negro 280grs. 
Pan de costra 280grs. 
Hueso de canela 90grs 
Pal1los con a1on1oli 15grs 
B~ma española .tSOgrs 

Forma de exh1b1c1ón 
Se exhibe la mercancia del departamento de acuerdo a la siguiente secuencia. lógica. 
En mueble exh1b1dor· bizcocho. danes. fe1te. royal. galleta, reposteria. donas a granel, baguetes. pan miniatura. 
En ca1ón bohllo :eiera. figura española. bola. baguetin 
En mesa rosca de sabor panque panque sabor mantequilla. pan de ca1a. pan integral, pay, bocadillos, donas 

empacadas en domo 
Mueble escalonado se debe acomodar el pastel amencano 
En vitrina se debe acomodar en el s1gu1ente orden en entrepaños superiores. pastel 3 leches envinado y 

fantas1a en 1nter1ores. gelatinas. fantasia y pasta de hojaldra 
Conservac1on 

Los pasteles de 3 leches gelahnas, fantasia. pasta de hojaldra se tes da una vigencia de exhibición de 3 dlas a 
partir de su elaborac1on y se deben de exh1blí en v1trma cuya temperatura se conserve en o• y 5•c. 
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Las categorias de pan dulce. blanco, reposterla e rntegral tienen vigencia de 12 horas a partir de su 
elaboración y no requieren de alguna temperatura especial. se exhiben al intemperie durante tiempo de exhibición en 
piso de ventas el pan de caja tiene una vigencia de 3 dias despues de su elaboración 

• Diseño del lineal. 
Para desarrollar el diseño del lineal se procederá a aolicar la metodotogia de estandarización enunciada en el punto 
12. 7, con la cual se obtendrá el espacio ideal para cada familia o categoría. a saber: 

Departamento· 
Tipo de mueble: 
Total de trames {charolas): 
Estandar para la fam1ha de cereales· 
Espacio para cereales 
Categorias de cereales: 

Venta mensual suouesta para ho¡uela natural· 
venta mensual supuesta para ho1uefa azucarada· 
1.:enta mensual supuesta para arroz inflado. 
Venta mensual supuesta para fibra· 
venta mensual supuesta total. 

% de venta ho:uela natural 
% de venta ho¡uela azucarada 
:i.; de venta arroz :nflado 
% de '1enta fibra 

Espacio para ho¡uela natural 
Espacio para hojuela azuca~ada = 
Esoac10 para arroz inflado 
Espacio para fibra 

Abarrotes 
Góndola 
3600 
2.2% 
3600 • 0.022 = 79 2 tramos 
Hojuela Natural, hojuela azucarada, arroz 
inflado, fibra. 

5200 unidades 
4400 unidades 
3800 unidades 
2200 unidades 
15600 unidades 

5200/15600 = 33 33 % 
4400/15600 = 28 20 % 
3800115600 = 24 35 % 
2200/15600 = 14 10 % 

79 2 • 0.3333 = 26 39 tramos 
79 2 • 0.2820 = 22.33 tramos 
79 2 •O 2435 = 19 28 tramos 
792º01410=1116tramos 

Hay que recordar que e! esténdar para la familra de cereales se obtiene a partir de la part1c1pac1on en el total de las 
1entas de Ja secc:ón o departamento 

Dado lo anterior se oropone !a ut1hzac1ón del proceso de estandarización con el fin de optrm1zar el espacio destinado al 
~urr.ero de frentes de producto de cada proveedor según ras ventas y la rotación de la mercanc1a 

Por otro lado se prepare cambiar de nivel del suelo a niveles supenores la mercancia de lento desplazamiento o bien, 
artrculcs cuyo contenido sea mayor con el fin de incrementar las ventas y el valor de ticket promedio E incluso colocar 
art1cu!os en promoc1on como ofertas y descuentos de determinada categoria o características especificas a la vista y 
alcance del cliente 

Promoción. 
Se propone al corporativo de compras conseguir mediante negoc1ac1ón con proveedores mercancia promocronal para 
realizar ofertas armadas de articulas por e¡emplo: 2x1, 3x2. 

Conseguir mediante negociación con el comprador y el proveedor proporc1ones articulas promocionales como 
encendedores plumas. ca!endanos etc. para obsequiar al chente en ta compra de productos 

Se propone 1arnt1en al corporativo y de manera interna realizar act1v1dades promocionafes con apoyo de proveedores. 
corPO eventos. concursos. amemzacrones en el 1ntenor o exterior de la tienda por e1emplo pasarelas de ropa 1ntenor. 
c11n1cas de tratamientos faciales o est1!1st1cos que impulsen la compra de articulas y de manera graturta se le de servrc10 
al cliente en cuanto a la aphcac16n de algun producto. concursos de disfraces. amen1zac1on con botargas o grupos 
musicales cl1n1cas de mantenimiento del hogar. demostración de productos. etc. apoyándose también con mercancra de 
degustac1on 
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Otra propuesta es la de aprovechar temporadas como vacaciones para ofrecer ofertas o descuentos en mercancía como 
bronceadores. hieleras, equ1pa¡e, traies de bal"lo, etc. o bien, temporada nav1dena y llevar a cabo campanas 
prcmoc1onales en dias espec1ates y restn1os. Por otro lado mantener campanas de apoyo a economla familiar como 
despensas. precios ba1os y ofertas permanentes y promover1as con mucha publicidad. 

Se propone tamb1en ta promoc16n de ventas en fines de semana de comestibles y comida preparada apoyandose con 
mercancia cruzada 

Incrementar ventas y atraccion de chentes promocionando el apartado de mercancia, compras con tarjetas de crédito o 
bien creditos locales. 

Apoyarse de exh1b1c1ones masivas en puertas de entrada y en pasillos principales de mercancia con oferta • descuento o 
precio baJO. 

Apro·1echar promociones de tar¡etas de crédito para pagar a ciertos meses sin intereses. orientadas a mercancía como 
electrónica y tinea blanca. y promocionar créditos locales internos en coordinación con alguna inst1tuc16n bancaria. 

Publicidad. 
Se prepone a la gerencia de la tienda realizar campar'tas publ1citanas mediante votanteo en mercado donde se desea 
tener penetración y retención de clientes. voceo de ofertas promociones y descuentos en colonias ale1adas, ademas del 
voceo interno y constante de ofertas y descuentos 

Sohcitar autonzac1on a las autoridades 'Tlwr11c1pales rred1ante et area legal de relaciones con gobierno para pubhcar 
cfertas y descuentos en oeriod1ccs. cc:ci:ar publlc1jad como folletos en carteleras de estaciones del metro y en et mtenor 
de trenes. camiones y microbuses. te~:-i·nales y paraaas de transporte público. hacer uso de !a publicidad rodante 
(pi..:bi1c1dad en e'(tenor de transporte pubi1.:o) 

Elaborar fclletos especiales para empresas y v1s1tar!as para dar a conocer diversas promociones y conseguir \lentas de 
mayoreo e incluso. promocionar cupones 1e despensa para empleadas con apoyo del área staff de pubhc1dad 

Colocar anuncios espectaculares en avenidas importantes y señallzadores para su ub1cac1ón ademas de conseguir 
bardas para rotular pubirc1dad 

Colocar mantas promocionales en fachada y me1orar la publicidad interna abundando en colando. creat1\11dad. e impacto 
w1sual apoyandose :on publicidad propia de los pro"Veedores en anaquetes, med1ante ceneras. flashes. stoppers, y 
co~gantes 

P::r ult:'Tlo se prepone al area de publicidad y mercadotecnia en el corporativo el imprimir slogans o lagos en t1ckets de 
ccrripra comprobantes de ca¡eros automat1cos. boletos de estacionamiento y en tar¡etas telefónicas 

Imagen y servicio. =., cuanto a imagen se propone elaborar un programa de mantenim1enlo exhaustivo a la tienda en aspectos como 
tiummac1on. temperatura ambiente. p1rtura de paredes. desasorve de drenaie y alcantanltas 1mpermeab11ización, 
reparac1on de motores de refrigerac1on. mantenimiento a v1tnnas y camaras de refrigeración y congelación. 

Organizar la plant1t!a de mtendenc1a para que garantice la ltmp1eza en perfectas condiciones tanto en piso de ventas, 
¡:rc;t:adores y sanitarios 

Realizar un correcta acomodo y mantener una buena exh1b1c10n de la mercancía en todos los departamentos, evitar 
(JCstrucc1on de pasillos y conservar hmptos los muebles y equipo. 

Se propone la existencia de un turno nocturno de personal para abastecer los departamentos de mercancía, sobre todo 
los de mayor afectación como abarrotes, para que el personal matutino se dedíque a realizar actividades adm1n1strat1vas 
y dar atención y ser11c10 al cliente. 
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Para me¡orar la atencion y el servicio se le propone a la gerencia de recursos humano dar cursos intensivos de calidad 
en el serv1c10 y capacitación en cuestión de ventas y trato al cliente; corregir actitudes negativas de los empleados y 
dirigirlas hacia la labor de venta y asesoria. 

Gestionar el serv1c10 post venta y las instalaciones de equipos a domic11io como muebles armables o computo. 

Adecuar horanos del personal de piso para que de manera permanente se mantengan los departamentos cubiertos. 

Mantener la frescura de articulas perecederos. supervisar la calidad de producción de comestibles como tortillas, pan, 
pasteles y alimentos preparados. 

Dar alternativas de compra al chente, ayudarte a comprar. crearle necesidades y vender beneficios de los productos. 

Tácnlcas numárlca5. 
Segun los resultados obtenidos de entrevistar a los empleados en cuanto a conocimientos de técnicas numéricas o 
indices estad1st¡cos que les ;erm1tan interpretar el estatus de su departamento en cuanto a ventas. rotación y ut1hdad 
contra obJet1vos. se determino ºque el 60% de los encuestados no ut1hzan o desconocen fórmulas matemat1cas para 
llevar a cabo dicho fin 

Las razones principales son la falta de capac1tac1on. falta de involucram1ento por parte del personal gerencial y falta de 
t-iab1tos de uso 

Las principales formulas o indices estadist1cos necesa~1os que se deben de conocer y manejar se enunciaron en los 
a¡:artados 2 y 3 del cac1tuto 13. a contmuac1on se e1empllficara el uso y desarrollo de cada indice como propuesta para 
su ut1!1zac1on 

Para fines del eiemplo tomaremos la categoria de perfomena como caso de estudio 

Ecuac1cn 11 E:c.:stenc1a promedio del producto x durante un penado determinado 

Existencia oromed10 :: 1nventar10 m1c1al + inventario final :: 540 + 358 :: 449 pzas. 
2 2 

Ecuac1on 10 Tasa de rotación de existencias por unida:jes del producto x. 

Rotación:: ventas en ur.1dades :: 182 :: O 4053 veces. 
Unidad promedio de existencia d1span1b1e 449 -

Rentabilidad de una gondola 
Se pueden observar diversos analis1s de suma utilidad a saber: 

beneficio bruto 
Beneficio bruto = ( precio de venta - costo) x unidades vendidas. 
Beneficio bruto • ( 69 90 - 55 92) x 182 
Beneficio bruto = 2544 36 pesos 

rendimiento hneal 
rendimiento lineal = beneficio bruto 

metros frente exh1b1ción 
rendimiento lineal • 2544 36 • 1957.2 pesos/ m 

1.30m 
inventario medio 

inventario promedio = 540 + 358 = 449 pzas. 
2 

ec.18 

ec.19 

ec. 20 
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rotacion de inventario = inventario medio x periodo odias 
unidades vendidas 

rotación de stock = ~ x 15 = 37 días 
182 

coeficiente de relación ::: unidades vendidas 
inventario medio 

coeficiente de rotación ::: _1_8_2 __ = 0.4053 
449 

beneficio del margen por rotación = fprec10 venta - costal x coef. Rotación 
costo 

beneficio del margen por rotacion = !69 90 - 55 92) x O 4053 = 0.1013 
55 92 

ec. 21 

ec. 22 

ec. 23 

A contmuac1ón desarrollaremos un eiemplo para ilustrar el uso de los conceptos como presupuestos. ventas. entradas, 
salidas y utilidad de una categoria especifica. 

Del apartado 3 del capitulo 13 tenemos que 

ObJet1vo corporat1vo de rotación para el formato de bodegas es igual a 30 
El ob¡et1vo presupuestado para ta sucursal en el mes de estudio según la rotación histórica es de 37. 
El ob1et1vo de rotac1on 1nst1tuc1onal para la categoría de perfumeria es de 53. 

entonces calcularemos los presupuestos de inventario. rotación y compras de la categorla en cuestión, aplicando 
las s;gu1entes ecuaciones 

Factor de rotación por mes= ob1et1vo de rotac1on de t;erida = 37 = 1 2333 
Ob¡et1vo de rotac1on corporat1vo 30 -

ec. 25 

Ob¡et1vo de inventario en d1as (categoría) = ob1et1vo de rotac16n por categoria x factor de rotación. 
= 53 x 1 2333 = 65 36 ec. 26 

Cb¡et1vo de rotación en pesos =presupuesto de venta x ob1et1vo de inventano en dias. 
30 

1 195243 ' 65 36 = $ 2 604 036 _3_0_ 

ec. 27 

Presupuesto de compra= mventarro final ob1e11vo - (inventario real actualizado. presupuesto de venta) 

= 2 604 036 -( 1646 257 -1 195 243) = $ 2153 022 ec. 28 

Compras Netas = compras locales + compras corporativas - notas de cargo por devolución a proveedores -
cooperaciones monetarias de proveedores 

= 7268• 1394189 -154255 = $ 1 247 203 ec. 29 

Entradas Totales = lnventano mic1al + Compras netas +.Aumentos de precio +·transferencias de mercancía a gastos. 

= 1646257 + 1247203 + 221 98 -23480 = $ 2 870 020 ec.30 

Ventas Netas = Ventas Brutas - Descuentos - devoluciones a clientes. ec.31 
= 1 345371 13 -182987 96 - 2959.90 = $ 1159 423 3 

Reba¡as Totales= RebaJas de tienda+ Reba¡as Corporativas+ Ofertas ec. 32 
= 504+1254+25194 =$26952 

Salidas Totales= Ventas Netas+. Rebajas totales ec. 33 
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= 1 159 423.3 + 26 962 = $ 1 186 385.3 

ln·1entario Teórico (valor en libros)= Entradas totales -Salidas totales ec. 34 
= 2 870 020 - 1 186 385 = $ 1 683 635 

Costo de ventas =costo de venta histórico - cargos por distnbución - aportación terceros por publicidad 
ec. 35 

= 1055960-1 160-74 816 

Utilidad Bruta = Ventas netas - costo de ventas 
= $ 1 159 423.3-979 964 

= s 979 984 

= $179439.3 

Utilidad Bruta sin fluctuación = utilidad bruta - f1uctuac16n documentada - merma e pérdida. 

ec. 36 

=179493-6418.79 =$173020.51 ec.37 

Productividad por m2 = venta total del departamento 
M ldel area 

VENTAS M' PRODUCTIVIDAD 
Perfumería 1 159 423 30 84 46 13 727.48 pesos/ m2 

Product1v1dad del personal = Venta total del departamento 
Turnos del departamento 

Perfumeria = 3 turnos 
1 159 423 30 13 = 386 474 43 pesos I turno. 

Rentab1t1dad de tienda( o depto) = Costo total de nómina cJ indirectos x 100 
Venta total tienda (o depto.) 

Costo nominal (tienda anual) = 8 072 735 
Ventas netas (tienda anual}= 154 814 423 
Rentabilidad= 5.21 % 

B. IMPLANTACIÓN. EVALUACIÓN Y CORRECCIÓN. 

IMPLEMENTACIÓN A EMPLEADOS. 

ec. 38 

ec. 39 

ec. 40 

Como vimos en capitulas anteriores. el recurso humano es muy 1mportanle e incluso fundamental ya que es el 
encargado de !levar a cabo los procesos operativos y administrat1vos incluyendo la atención y servicio al cliente. 

La mayor parte de !os errores o deficiencias encontradas son causadas por el desconoc1m1ento de los empleados de los 
procea1m1entos y polit1cas establecidas. y en algunas ocasiones por su actitud. 

La forma de cómo corregir las desviaciones radica primordialmente en la capacitación del personal, supervisión y control 
cpera11vo 

En primer tugar se debe seleccionar al personal adecuado ideal para realizar las tareas especificas segun sus 
habilidades y capacidad. 

Luego se necesita dar una inducción que incluya el conocimiento histórico de la empresa donde se enunciarán la visión, 
m1s1an ob1et1vos. estrategias y principios bttsicos, es decir, que el empleado sepa donde está. por qué y para Qué. 
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Se le debe ind1car que es lo que se espera de él, fomentarle el sentido de pertenencia a la empresa y hacerle saber que 
es lo que obtendra a cambio ( prestaciones, desarrollo y crecimiento). 

En seguida se le debera concientizar indicilndole que es muy importante que realice sus labores seriamente. con 
entusiasmo, bien y a la primera y que forma parte de un gran equipo por lo que debe adaptarse lo mas pronto posible 
at ritmo de traba¡o 

Postenormente se comenzara a capacitar con el jefe del departamento o área con el fin de conocer 
el aspecto operat11Jo y despues el adm1n1strat1vo. aux1ltándose de cursos como : 

A!enc1ón y serv1c10 al c11ef'te Aprenderá que el cliente es lo mas importante al cual se le debe brindar una buena 
atención y un ser11c10 in1gua1able rebasando sus expectattvas o necesidades 

Documentación Admm1strat1va Conocera todos tos formatos y controles que debe realizar en su departamento. asi como 
saber de la e11stenc1a de otros documentas . para que sirven y obtendra el habito de usarlos de manera adecuada. 

Mermas y faltanres Se farr1lianzara con los conceptos de merma y faltante o íluctuac1on de inventarro y tomara 
conc1er.c1a de por qu~ se ocasionan para e·dar a toda costa que se presenten. Comprendera que las perdidas son 
pequd1c:ales para la empresa y representan retraso en los proyectos que se tengan contemplados 

Estado de resultados ,\r;renderá a interpretar este documento en el cual esta plasmada la situación económica de su 
departamento en cuar.~J J 1n·1entano 1r·c1al. compras. ventas. rotacion. fluctuac1on e 1nventano final para que compare 
centra meses o anos a~terro;es y analice su compartam1ento · 

Sistema de admm:sfr:'.1-:::on :fe mventa."OS Conocera y desarrollara la hab1hdad de controlar el mventano segUn la 
rctac.on de la rnercan-:·3 es decir. ccr-;:rar segun las 1Jentas 
Exr1b1c1on y Mercadeo Wesarrollar la r.ab1lldad para colocar. exhibir y mercadear los productos con el fin de loi;rar la 
·1enta manter. 1er.do L~.J CL.ena imagen 

Creac1on de !;rupos ::je "'e1ora con: r.ua que aparten nuevas ideas para me¡oram1ento y reforzamiento de los 
departamentos 
En cuanto al desarrci1o del empleado se propone la 1nipart1c1ón de cursas basados en manuales operativos de otros 
departamentos. la e;alJac10~ de su aprovechamiento y generarles la mohvactón a realizar carrera dentro de la empresa. 

Por otro lado se cr:::ipone la ut1llzac1ón de motivadores no ecanóm1cos como reconoc1m1entos, empleado del mes. 
puntualldad. perseveranc1a. constanc1a. etc 

Fomentar el compa"ter1smo y ayuda mutua entre los empleados a todos tos niveles. mediante torneos deportivos o 
convivencias fam1lla•es 

Con lo antenor y ur.a buena superv1s10n gerencial se pretende lograr la concientizac1ón, prevención y corrección de 
desv1ac1anes actuales para meiona de ta sucursal 

IMPLANTACIÓN DE PROPUESTAS DE MEJORA 

Las propuestas de nie¡ora ~ue se 1mp:ementaron como fruto del presente trabajo se concentraron en un plan de trabajo 
con1untamente con :icoyos especificas je areas corporativas o staff. 

PLAN DE TRABAJO·; APOYOS ESPECÍFICOS. 

Se 1dent1ficaron los faltantes de mercancia básica y mercancía lideren cada categorla afectada en cuanto a ventas y se 
resurtieron de 1nmea1ato mediante pedidos locales y centrahzados. 

Se sohcrtó al área de compras mercancia de importación y productos de novedad. 
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Se Identifico la mercancía vendible durante todo el ano y se diferenció de la que solo se vende por temporadas. 

Se realizaron devoluciones de mercancía en exceso, principalmente de categorlas afectadas en cuanto a sobre 
invenlano 

Se redu1eran cantidades de mercancia de lento desplazamiento o con venta nula y se dieron de baja esos productos que 
solo ocasionaban inventanos mflados. 

Se hizo una depuración de mercancía atrasada o en mal estado mediante rebajas directas en tienda y rebajas 
autorizadas por el comprador. realizando una venta de banqueta. 

Se comenzó a mane1ar mercancía vendible solo por temporada y al término de esta se eliminó durante los siguientes 
meses 

Se sohc1taron cambios físicos de mercancla con los proveedores fincando nuevos pedidos con mercancia reciente. 

Se checaron la variedad y el surtido de 1as calegorlas afectadas en ventas y se resurtieron los faltantes. 

Se le dio pncndad a implementar ideas especificas de mejora en cada departamento, tal y como se descnbieron 
anteriormente. 

Se genero el habito de crear exhibiciones atrayentes y creati·.Jas que logren el impulso de compra. 

Se capacito al personal en cuanto a ventas. serv1c10 y atención a chentes apoyando al departamento de personal. 

Se realizaron chequeos de precios a la competencia. obteniendo una relación y enviandola al area de compras para un 
aiuste 

Se re ... 1saron minuciosamente las hojas de cala!ogo y se solicitó la alta de productos y proveedores que realmente tienen 
part1c1pacian en '.lentas. 

Se modificó el Lay out parcralmente según la propuesta presentada en este estudta, de departamentos que se 
encontraban escondidos o reducidos de acuerdo a una secuencia log1ca previamente establecida por el corporativo 

Se reahzaron algunos cambios en cuanto al display o 1nfarmac1on interna de precios y prcmoc1ones tales como el empleo 
de nasties y cenefas con colores llamat1vos. percepción de precios ba1os, colocación de pizarrones externos informando 
las promociones. tomento a la crea1tv1dad y creac1on de atmósferas acordes con el departamento 

Se conc1enhzo al personal acerca de la importancia de permanecer en su departamenlo para detectar a ct1entes que 
intenten realizar alguna sustracción y as1 abatir el faltante de inventario ocas1onado por rabo 

Se creo el hab1!0 de realizar auditorias de precio y etiqueta para detectar cualquier desv1ac1on en el precio del articulo, 
ademas de fomentar el habito de retirar oportunamente la 1nformac1on de descuentos u ofertas fuera de v1genc1a. 

Se fomento el habito de revisar por lo menos una vez por semana todas las entradas de mercancia. 

Se 1nv1to al personal a formar parte activa en el grupo de v1g1lanc1a conjunta ba¡o el lema de " la seguridad somos 
todas· con el fin de evitar la sustracción ocasionada por farderos o ladrones profesionales. 

Quedaron pendientes de realizar algunas propuestas menc1onadas en paginas anteriores ya que aún no estan al alcance 
de poderse llevar a cabo. sin embargo se esta traba1ando actualmente en las mismas. 

Queda pendiente también. concluir con las negociaciones para cumplir con las propuestas de publicidad externa que se 
descnb1ran mas adelante. 
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Por Ultimo se espera que en breve se reanuden las actividades del grupo de Lideres de Calidad Total mismo que sufrió 
una reestructuración en cuanto a act1v1dades. participantes y reuniones. 

Como apoyos especificas se solicitaron les siguientes: 

Se re pidió al area de sistemas que se eliminaran todas las cantidades de mercancla que estaban atrapados en el 
sistema de pedidos y que afectaban la eficiencia del mismo. 

Se le sohc1l6 al area de compras la programación de mas promociones sobre todo en las categorías afectadas en ventas. 

Se re turno al area de compras las relaciones obtenidas de los chequeos de precios a la competencia y se esta 
pendiente de realizar los a¡ustes de precio pertinentes. 

Se !e solicitó al area de compras que presione a los proveedores para que surtan a tiempo, den apoyo de promotoria y 
ayuden al montaie de exh1b1c1ones 

Se ie requ1s1tá at area de segundad !a instalación de camaras de CCTV (circuito cerrado de televisión) y antenas 
detectoras en depar.amentos que manejen mercancra de alto valor Queda pendiente la autonzacrón. 

Se re sohcitá al área de tecnología ta instalación de chekouts o ca1as con sistema de cobro IBM o Reta1l y banda 
transportadora. mismas que antenormen!e ya se tenían contempladas y se supervisó su mslalac1on. 

A continuación se presentan los costos de mversión del proyecto implementado 

CONCEPTO $ PESO 
MANO DE 06RA D1R!:CTA 
MANO DE OBRA INDIRECTA 
MOBILIARIO NUEVO 
EQUIPO DE COMPUTO Y SOFTWARE 
MANTENIMIENTO MENOR 
MANTENIMIENTO MAYOR 
PUBLICIDAD 
CAPACITACICN A PERSONAL 
VIGILANCIA 
INSUMOS 
AGUA 
ENERGIA ELECTRICA 
MERCANCIA DETERIORADA 
REMOCIÓN DE DESECHOS 
PERDIDA DE VENTAS ESTIMADO 
INVERSIÓN TOTAL 
AMORTIZACIÓN 

TIMA 

250393 
38790 

200747 
202400 

39800 
55325 

243496 
19790 
25888 
5C075 

7010 
27401 
14795 
10640 

1125000 
2311550 
12 MESES 

0.992 % SI VTA .MENSUAL 
98879.16 

20% 
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PLANES DE NEGOCIOS 
COMPARATIVO COMPETENCIA 

GRUPOS DE EDAD. 

EDAD LEON TIGRE PUMA 
20·25 20°/o 16% 28% 
26·30 25% 10% 12% 
31-35 13% 15% 20% 
36·40 21% 30% 22% 
41-45 19% 21% 13% 
46· ... 2% 8% 5% 

TABLA XVI 
ANÁLISIS: 

Los grupos de edad con un mayor porcentaje enlre la compelencia son los adultos de 36 a 40 anos en Bodega 
El León con un 30%; jóvenes de 26 a 30 anos en Almacén El Tigre con un 25 % del total de sus cllenles. 

A diferencia de Bodega Comercial El Puma , la cual tiene un mayor porcenlaje en clienles jóvenes de 20 a 25 
anos con un 28% seguido de los adultos de 36 a 40 anos con un 22% según la encuesta. 

OBJETIVO: Conservar el mercado de clientes jóvenes de 20 a 25 anos para converti~o en mercado polencial a 
largo plazo; aumentar al 50 % el mercado de 26 a 30 anos y penelrar el mercado de 36 a 40 anos de forma inmediata. 

ESTRATEGIAS: 

¡;. PROMOVER A TRAVES DE LOS EMPLEADOS Y PROMOTORES LAS TARJETAS DE CREDITO 
PARA LOS ADULTOS DE 36 A 40 AÑOS. 

>- PROMOVER EL SISTEMA DE COMPRA CREO/PUMA DENTRO DE LA TIENDA, EN EMPRESAS, 
Y A DOMICILIO ESPECIALMENTE PARA JÓVENES DE 26 A 30 Al'IOS. 

>- CONVENCER QUE SE TIENEN OFERTAS O PRECIOS BAJOS PERMANENTES ENTRE EL 
GRUPO DE 20 A 25 AÑOS. 

ESTADO CIVIL. 

EDO CIVIL 
Casado 
Soltero 
Divorciado 
Unión libre 

Viudo 

ANÁLISIS: 

LEON 
89% 
9% 
0% 
0% 
2% 

TIGRE PUMA 
85% 14% 
11% 80% 
0% 1% 
0% 4% 
4% 1% 

TABLA XVII 

El estado civil que predomina en el mercado es en mayorla el casado, el 89 % lo tiene el Almacén El Tigre, 
seguido de Bodega El León con 85 %; Bodega Comercial EL Puma participa con un 14%, sin embargo el cliente soltero 
es el que predomina en la tienda. 

OBJETIVO: 
Satisfacer al 100% las necesidades de este mercado en cuanto a gustos o preferencias con artlculos 

novedosos y de gran interés. 
Penetrar en el mercado familiar para incremenlar el mercado potencial de los adultos en especial el de las 

amas de casa. 

ESTRATEGIAS· 
>- MEJORAR EL SERVICIO Y ATENCIÓN A PAREJAS EN DEPARTAMENTOS DE MUEBLES, ELECTRÓNICA 

Y LINEA BLANCA. 
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);- IMPULSAR LA CAMPAJilA DE MIERCOLES DE FRUTAS Y VERDURAS Y FINES DE SEMANA DE 
SALCHICHONERIA. 

);- PROMOVER OFERTAS ARMADAS CON PRODUCTOS DE UTILIDAD PARA EL HOGAR. 
);- PROPONER EL SERVICIO A DOMICILIO COMO LO TIENE ALMACEN EL TIGRE Y EL SERVICIO DE 

CARNES MIENTRAS REALIZA SUS COMPRAS. 

SEXO 

SEXO LEON TIGRE PUMA 
Masculino 37% 42% 59% 
Femenino 63% 58% 41% 

TABLA.XVIII 

ANÁLISIS: 
El sexo femenino en Bodega Comercial EL Puma solo participa como minorfa a diferencia de la competencia. 

OBJETIVO: Incrementar la participación del sexo femenino como amas de casa ya que son tas que principalmente 
efectúan las compras del hogar. 

ESTRATEGIAS: 
);- PROMOVER ARTICULOS DEL HOGAR DE INTERES PARA EL AMA DE CASA. 
);- PROMOCIONAR CLINICAS DE BELLEZA GRATUITAS EN LA COMPRE DE PRODUCTOS, CLASES DE 

TEJIDO, PASARELAS DE ROPA PARA DAMA. 
);- LOGRAR LA VENTA DE IMPULSO DE PRODUCTOS DE INTERES PARA LA MUJER. 

MOTIVO DE VISITA LEON TIGRE PUMA 
Gusto cor ta S1Jcursal 99% 98o/. 22% 

Cercanfa 29% 42% 35% 
Precios 49% 26% 28% 

Surtido v servicio 22% 32% 25% 
TABLA XIX 

El principal motivo de visita en Bodega Comercial EL Puma es la cercanfa de la sucursal. 
El motivo por el cual los clientes visitan la competencia es por el QLJsto de ambos almacenes en lo que se 

refiere a aspectos estéticos y de atención personal. 

OBJETIVO: 
Lograr el incremento de dientes por los motivos de servicio, atención y gusto por la sucursal. 

ESTRATEGIAS: 
;.. CAMBIAR LA IMAGEN EXTERNA DE LA TIENDA MEDIANTE REPINTADO A LA FACHADA, COLOCACIÓN 

DE ANUNCIOS LUMINOSOS E INSTALACIÓN DE CARTELERA AEREA. 

;.. MEDIANTE EL CAMBIO DE LAY OUT SE BUSCARÁ DAR AL CLIENTE COMODIDAD, AMBIENTES DE 
COMPRA, Y ATRACCIÓN POR LOS DEPARTAMENTOS. 

;.. CAPACITAR Y CONCIENTIZAR AL PERSONAL EN TEMAS COMO ATENCIÓN Y SERVICIO CON CALIDAD 
TOTAL, HACIENDOLO PROACTIVO Y CONVENCERLO DE QUE EL CLIENTE ES LO MAS IMPORTANTE. 

;.. GARANTIZAR LA COMPLETA VARIEDAD Y SOBRE TODO EL COMPLETO SURTIDO DE LOS 
PRODUCTOS QUE EL CLIENTE BUSCA. ADEMÁS DE CONTAR CON ARTICULOS NOVEDOSOS Y DE 
BAJO PRECIO. 
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OCUPACIÓN 
TABLA XX 

OCUPACIÓN LEON TIGRE PUMA 
Emoleadc 7% 4% 3% 
Estudiante 8% 4% 2% 

Hooa1 45% 63% 41% 
Oflcl 18% 14% 42% 

Comerciante 22% 15% 12% 

ANALISIS: 
La ocupación preponderante del cliente de la competencia es el Hogar, mientras que el cliente visitante de 

Bodega Comercial EL PUMA desempena algún oficio como ocupación, seguido de un 41 % dedicado al hogar lo cual 
quiere decir que existe un campo de oportunidad para penetrar al mercado de clientes asalariados o estudiantes, y 
mantener a los actuales con productos de Interés. 

OBJETIVO: 
Aprovechar el campo de oportunidad de incrementar la fluencia de clientes de tipo estudiantes y empleados 

asalariados y brindar el mismo servicio sin excepción alguna. 

ESTRATEGIAS: 
;.. PROMOCION PUBLICITARIA DE PRODUCTOS DE PAPELERIA Y CÓMPUTO PARA VOLANTEO FUERA 

DEL INSTITUTO TECNOLÓGICO. 

;.. REPARTO DE VOLANTES DE OFERTAS Y PROMOCIONES EN TRANSPORTE PÚBLICO Y FUERA DE 
LAS ESTACIONES DEL METRO. 

;.. PROMOVER LOS SISTEMAS DE CREDITO COMO LA TARJETA COMERCIAL EL PUMA, CREDIPUMA O 
SISTEMA DE VENTA POR APARTADO PARA DIVERSOS ESTRATOS SOCIALES. 

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES. 

AMENAZA 1. Remodelación, cambio de Imagen, ampliación y próxima reinauguración del competidor Almacén El 
Tigre proyectada para junio del 2001. 

AMENAZA 2. Mercado informal alrededor de la plaza comercial y al comenzar a operar la linea B del metro, se 
corre el riesgo de que prolifere el ambulantaje en los accesos. 

AMENAZA 3. Para la construcción de la linea B se derribó provisionalmente un puente peatonal que comunicaba a 
Jos colonos de Valle de Anahuac poniente lo que ha ocasionado una disminución del 2.5 % promedio mensual de 
clientes visitanles; por lo que de no reestablecerse se corre el riesgo de perder el mercado. 

AMENAZA 4. La situación fisica de la plaza comercial es deficiente y cuenta con locales sombrlos y abandonados 
lo cual ocasiona desconfianza a los clientes y promueve la existencia de delincuentes. 

AMENAZA 5. La aparición de bases de transporte público a las afueras de la estación tecnológico provocarán 
problemas de trafico y acceso al estacionamiento de la sucursal. 

OPORTUNIDAD A. En las colonias que se encuentran al costado oriente de la sucursal no existe ninguna 
competencia por lo que representa una gran oportunidad para explotar en su totalidad ese mercado. 

OPORTUNIDAD B. La puesta en operación de la linea B del metro ( Buena vista - Cd. Azteca) lograré la 
comunicación con clientes de colonias del sur y poniente . 
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OPORTUNIDAD C. Los avances con autondades del municipio y con Hacienda para la colocación de casetas 
para pago de ser1J1c1os de Hacienda, además de la instalación de una oficina de la CFE en la plaza comercial muy cerca 
del acceso a la tienda. 

OPORTUNIDAD D Mejora de 13 puntos porcentuales en la percepción de precio bajo. mejora de 4% en calidad 
de productos perecederos y mejora del 29% en cuanto al surtido de mercancía de abarrotes y mercancías en general. 

OPORTUNIDAD E. Aumento en frecuencia de visita de clientes que acudían : 
2 veces por semana del 11% al 17.5% 
3 veces por semana del 8.5% al 10.8 % 
Mejora considerable del 60% según percepción en servicio y atención directa al cliente . 

DEBILIDADES BODEGA EL PUMA ACCIONES PROPUESTAS TA LA X 
SERVICIO DEL PERSONAL DE PISO Capacitar al empleado en temas de atenc1on. ser1J1c10 y 

El personal nunca esta en su deDartamento conoc1m1ento de productos que se mane1an en el 
Personal no capacitado para informar correctamente al departamento 
cliente 1 Supervis1on constante a departamentos 

Reorganización de horarios de la plantilla 
ESTACIONAMIENTO ·Mantener una estricta v1gllaiicra dentro del 

: Nula v1g1~ancra en e! estacionamiento 1 es_tac1onam1ento. colocar sei'lalam1entos y repintar caiones 
1 Malos olores Eliminar malos olores 
l Poco 1luminad9__y~~~a1am1entos 1 

SERVICIO DEL PERSONAL DE ATENCION DIRECTA 1 Capacitar al personal de cada depanamento y e<aluarlo 1 
' Servicio deflc.ente en de~artamentos de atenc1on directa i des veces por mes en su area de traoaio y mon1torear su 
Erricleados no capac1tadcs 1 actitud de ser11c10 

. PRECIO Cctocar oportunamente la 1nformac1on de precios en 1 

' Variación de precio entre lo ellquetado y lo que aparece en etiquetas en !os muebles 1 1 punto de •;enta i ~d1tar la existencia constante de precios en todos los 

: ~~~~u~~:r ~~e~~esClO. 1 ~~~~~~~: que no exista vanac1on entre lo etiquetado y fo 
í escaneado 
! Respetar precio del articulo cuando por error humano se 
' ten a una diferencia 

SURTIDO ¡ V1s1tar la competencia para identificar el fal!ante de 
! Falta de surtido en ropa de damas. discos. libros. cereales. ! variedad y su surtido 1 
¡ material quirurg1co. herramientas y accesonos para autos 1 Crear buzan de sugerencias para product-:is no : 
: Falta de vanedad en categorías respecto a la competencia 1 encontrados : 

1 SERVICIO EN CAJAS. 
: Servrc10 lento. muchos errores del ca1ero. 
J Oesconoc1m1ento de productos como frutas y verduras 
¡ Tardanza al verificar un precio 
: Mal caracter atenc1on 

Estrechar la relac1on con los proveedores para garantizar el 1 
resurtido oportuno 

S~~c~~a~!i=~t!r~:mdaen~~mpras la cata1ogac1on de art1curos j 

1 

Entrenar al caiero para que aumente la velocidad de 
escaneo 1 
Identificar y erradicar los errores que. se cometen : 
Me1orar la atenc1on y el serv1c10 
Evitar demoras al checar al ún recio 

, LIMPIEZA Supervts1ón continua en los departamentos perecederos 
1 Poca limpieza en departamentos perecederos Supervisión a samtanos de clientes para garantizar ta 
1 Sanitarios de clientes muy sucios eslncta limpieza 
1 Pasillos con muc!!S!_p2.!_y"o~b°"a"s"'urc,;ac... _______ _.,_,,L,,,im=••:=Z,,_a_,,c"onccs"'taecn,,,1e:_:de.oe'-"'a"s"'111"0"-s---------
I PRECIOS ALTOS VS. COMPETENCIA Visitar la competencia para 1dent1ficar precios ba¡os y I 
: Se perciben precies altos hasta en un 20 % mas que la a1ustar el precio según la competencia o 1nclus1ve hasta un 
'. compe!encia 10% abajo 1 

! Mostrar carritos comparativos de mercancia para ; 
demostrar al cliente que se tiene precio compet1t1vo 1 

rliTi' C Te: (1 () r\¡ 
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-3.PLICACION DE1 \fERCHANDISING MEQIANTE EL A.NALISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

FORTALEZAS 1 ACCIONES PARA CONSERVARLAS UBLA xx11 

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO EN UN 1 GARANTIZAR LA ENTREGA PERSONAL Y PUNTUAL 
35% EN CERCANIA A LA SUCURSAL. DEL FOLLETO DE OFERTAS A LAS COLONIAS DEL 

MERCADO PRIMARIO 
EL INDICE DE ANTIGUEDAD DEL \IERCADO ':GARANTIZAR EL ABASTO SUFICIENTE . UN BUEN 
TIENE UM COMPORTAMIENTO DE : SERVCIO Y CALIDAD DE LOS PRODUCTOS. ADEMÁS 1 
INCREMENTO CONSERVANDO EL 70 % DE! DE FOMENTAR EL TRATO PERSONALIZADO 
;~kA6':CADO COMO CLIENTES POR MAS DE 1 

EL MAYOR PORCENTAJE DE EDAD DE LOS 1 Gf,RANTIZAR EL SURTIDO DE MERCANCIA 
CLIENTES DE LA TIENDA LO COIJFORMAN ATRACTIVA PARA ESTE ESTRATO Y FOMENTAR LA 
LOS JOVENES DE 20 - 25 ANOS EN SU VENTA POR SISTEMA DE APARTADO 
MAYORIA DEDICADOS A ALGUN OFICIO.! 
AMAS DE CASA Y E•.IPLEADOS - -
~T;Lu~~~~~~E~UYE~~~T~~~~:~~0~~J; ¡ ~~~:gl~;R y ~~so~~~;~N~T~~~A g0E ;~~~~ L¡~ 1 

Y EN POCO TIEl,IPO SE CERRARA LA: FACILIDADES PARA MANTENER LA EXISTENCIA DE 1 
NEGOCIACIÓN PARA LA INSTALACIÓN DE i DICHOS SERVICIOS BANCARIOS E INCLUSIVE 1 

UNA MINISUCURSAL DE BANAl.IEX EN EL í ANALIZAR LA POSIBILIDAD DE CREAR UNA ZONA DE 

1 
INTERIOR DE LA TiEliDA. ! BANCOS EN EL INTERIOR DE LA T'ENDA 
LA ESTACION DEL l,IETRO TECnJLOGICC : COLOCAR SEÑALIZACION FRE~HE ALA SALIDA DE LA 1 

QUEDARA EN SERVICIO A UNOS METROS DE: ESTACION INVITANDO AL CLIENTE A VISITAR i 
LA ENTRADA DEL A SUCURSAL 1 NUESTRA SUCURSAL E INFCRl,IANDO LAS OFERTAS 
LOS ACCESCS A LA TIE'JOA SE · l.IMHEIJER Lll.IP 1.AS Y EN BUEN ESTADO LAS 1 

ENCUENTRAN A ESCASOS l.IETRCS DE LA JARDlllERAS Y LAS 9ANCUETAS EVITANDO: 
BANQUETA. A DIFERE~JC!A DE LA 1 OPBSTRUCCICljES QUE l.IOLESTEN EL PASO DE LOS: 
COMPETENCIA. EN LA QUE EL CLIENTE 1 CLIENTES VISITANTES 1 
DEBE CM.llNAR POR EL ESTACIONAl,llENTO i 
HASTA LLEGA" AL ACCESO 
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PLANO DE LAY OUT REMODELADO 
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FIGURA XVIII 

CAMBIOS EN PUBLICIDAD Y DISPLAY 

La publrc1dad como es sabido. es un vendedor silencioso o rncluso para algunos es un recordatorio de la existencia de 
una marca. firma o producto 

Este mstrumento que esta en todos los medios debe explotarse al max1mo pues sin lugar a dudas proporc1ona resultados 
pos1t1vo. pero no solo cuando se utiliza en medios masivos. sino también cuando se emplea de manera discreta o 
particular 

Las propuestas de cambio en el amb1to pubhc1tario van desde la colocación de carteles al exterior de la tienda, hasta la 
promoc1on en radio. y se enuncian como sigue: 

Colocac1ón de pizarrones con ofertas y descuentos en ambos accesos a 1a sucursal y dentro de la plaza 
comerc1at. 

2. Colocac1ón de pizarras en los parabús que estan en el exterior de la henda donde se informen las 
promoc1ones y se coloque el folleto publicitario. 
Colocación del folleto pubhc1tano en las pizarras informativas de las estaciones del metro (previa autonzac1ón) 
cercanas a la sucursal 
Colocac1ón de mantas informativas de promociones en los tres puentes peatonales cercanos a la sucursal 
Colocacion de indicadores de ubicación en pnnc1pales vías de acceso principalmente 2 kllometros a la 
redonda 
Colocación de legos en autobuses y microbuses Que pasan por la sucursal. 
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7. Colocacrón de dos anuncios espectaculares luminosos sobre a\fenida Central. 
8. Reparto del extracto en por lo menos cuatro estaciones del metro cercanas {dos por lado), en camiones y 

microbuses. 
9. Perifoneo tres veces por semana ( miércoles, viernes y sabado )en dos turnos y dos horas por turno ( 9·11 hrs 

y de 16·18 hrs). anunciando promociones vigentes. 
10. Desplegado en penód1co de'!. de plana los mrércoles y viernes (no quincena). y en fin de semana de quincena 

una 'li plana el viernes y Y. doble roba plana el sabado 
11 Promociones en radio con apoyo de proveedores y rocatanos del centro comercial asi como radio concursos. 

rifas , controles remoto y eventos con artistas 1nv1tados 
12 Publicidad impresa en t1ckets de compra de campanas, bateles de estac1onamrento y cines. 
13. Negociar con el adm1n1strador de los cines ta creac1on de promociones como descuentos en las entradas 

presentando el ticket de compra. descuentos en hamburguesas. helados, etc. y rifas de pases gratis. 

Todo lo anterior descrito forma parte de !a publicidad externa. 

La correcta 1riformac1on del precio o promoc1on del producto impacta pos1t1vamente en la dec1s1ón de compra del cliente. 

Se debera s;;per•1sar que dicha 1nforrrac1on sea to mas calara y comprensible. colocar 111gencias de término del 
descuento u oferta y ~et1rar oportunamente :a 1nformacion caducada 

Además de lo anterior es preciso inyectar de creatividad y colorido ta pubhcidad interna de modo que el cliente sienla una 
atmosfera placentera y atrayente cons1gwendo su bienestar mientras realiza sus compras. 

Se prooone ademas incluir !a oercepcion de precios ba¡os aún tratandose de descuentos. es decir, colocando el precio 
de c~anto deber a pagar et c!1ente con el descuento 

Del mismo modo propongo el uso de cenefas y flashes masivos en productos en promoción, además de usar colores 
impactantes que distingan ofertas. descuentos y precios ba¡os 

EVALUACION 

CUESTIONARIOS DE SATISFACCIÓN ENCUESTAS A CLIENTES POST IMPLANTACIÓN. 

1. ¿ Encontró carri1os suficientes y en buen estado? 
85% SI 

ii. 15% NO 
2. ¿ Lo saludaron y atendieron amablemente al depositar y recoger sus pertenencias en paquetaria? 

i. 88% SI 
~ 1n ~ . 

3. Los pasillos por donde caminó, ¿ Se encontraban libres de obstáculos, y pudo transitar libremente? 
90% SI 

ii. 10% NO 
4. ¿ Encontró pasillos y mobiliario limpios, ordenados y en buen estado? 

limpios 80% SI 20% NO 
1i. ordenados 88% SI 12% NO 

ii1. en buen estado 83 % SI 17% NO 
5. ¿ El personal contaba con su uniforme y presentable? 

97% SI 
ii 3% NO 

6. ¿ SI solicitó ayuda a algún empleado, le atendió cortésmente y solucionó su problema? 
91% SI 
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ii. 9% NO 
7. ¿ En nuestros departamentos de atención directa como carnes, salchlchonerla, etc. , le proporcionaron 

un buen servicio y atención? 
i. 95% SI 
il. 5% NO 

8. ¿ La müslca ambiental y el volumen Je parece adecuados? 
94% SI 

ii. 6% NO 
9. ¿ La temperatura de la tienda le parecl6 agradable? 

i. 92% Si 
ii. 8% NO 

10. ¿La ilumlnacl6n de la tienda le pareció correcta? 
89% SI 

ii. 11% NO 
11. ¿Percibió algun olor desagradable? 

2% SI 
1i. 98% NO 

12. ¿Encontró los artículos que buscaba? 
98% SI 

1i. 2% NO 
13. ¿El precio de nuestros articulas le pareció? 

Bueno 79% 
ii. Malo 21% 

14. ¿El surtido de articulas le pareció? 
Bueno 97% 

¡¡ Malo 3% 
15. ¿La variedad de productos le pareció? 

Bueno 94% 
u Malo 6% 

16. ¿La calidad de la mercancia le parece? 
Bueno 92% 

u Malo 8% 
17. ¿La información de los productos en cuestión de precio, oferta, descuento, promoción la parece? 

Clara 94% 
¡¡ Confusa 6% 

18. ¿Con que frecuencia nos visita? 
Cada 8 di as 
Cada 15 dias 

iv Dos veces por semana 
v. Cada mes 

v1 Tres veces por semana 
v11 Cada 2 meses 

19. ¿Por qué frecuenta esta sucursal? 
Cercania 

1i Gusto por la sucursal 
iii. Precio 
iv. Surtido y serv1c10 

20. ¿Existe algo que le desagrade de la sucursal? 
Precio 

ii. Instalaciones 
m Serv1c10 
1v. lnformac16n 
v. Surtido 

VI. Nada 
21. ¿ Desea emitir algun otro comentarlo? 

29.5% 
17.5% 
15.5% 
17.5% 
9 % 
10.8% 
0.2% 

30% 
26% 
28% 
26% 

30% 
29% 
20% 
6% 
5% 
10% 
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Mantener precios bajos 
ii. Limpieza en tienda 

1ii. Mejorar instalaciones 
iv. Mayor surtido 

v. Ser mas amables 

70% 
8% 
15% 
6% 
1 % 

Segun los resultados obtenidos en esta nueva encuesta aplicada a nuestros clientes se observa una notona mejoría que 
va desde un punto porcentual hasta un 30 % en algunos rubros. 

Lo anterior denota un cambio que se ve reflejado en ventas, rotación y recuperación de clientes, lo que justifica 
realmente que la 1mp!ementac1ón de los procesos propuestos han surtido efectos positivos para el negocio. Queda 
solamente pendiente dar el correcto y constante seguimiento para que en el futuro estas acciones se formalicen en 
hábitos que sigan redituando favorablemente. 

•Ventas. rotación. utilidad y clientes. 
Los datos actuales refleiados a partir de los procesos implantados se muestran como sigue: 

Numero de ct~entes v1s1tantes promedio diana 3160 clientes 
=$417000 

Venta promedio = $ 131.96 
#clientes 

Ventas d1ana'i promedio 
Importe de t1c~et promedio = 

ventas semestre antenor promedio = $ 66 600 000 
ventas semes1re actual promedio = $ 73 800 000 

rotación sefTIP.stre anterior promedio = 48 días 
rotacrón semestre actual promedio= 38.5 d1as vs. 35 dias objetivo. 

Utilidad proriied10 anterior= 1 98 % 
Ut1hdad promedio actual = 2 45 % 

+7.11 % incremento 
+32 53 % incremento. 
+3 81 % incremento 

Eri cuanto a ventas !a competencia tiene aun cierta venta¡a, mayor número de clientes visitantes. y un crecimiento mayor 
con respecto al año artenor 

Clientes visitantes d1a•10 en Bodega el León = 3880 
Ventas dianas promedio en Bodega el León = $ 497 000 
Importe del ticket promedio Bodega el Leen = $128.09 

Las secciones afectadas en cuanto a ventas y utilidad que presentaron una recuperación considerable se muestran 
como sigue 

Tabla XXIII 
C~TEGORIA POS ACTUAb POS. ANT 
Salch1choner1a 7 10 
Ferretería y pintura 7 11 
Accesorios para autos 10 11 
Vinos y licores 8 11 
Panadena 7 14 
Papelena 7 14 

VENTAS ANT POS. UTIL 
$519 721 $ 420 164 
$271372 $ 218 730 
$108353 $ 95 912 
$340155 $ 276 755 
$396219 $ 208 567 
$ 83428 $ 54 570 

TESIS CON 
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RESUMEN COMPARATIVO DE LA EVALUACIÓN DE LA SITUACIÓIN INICIAL VS SITUACIÓN IMPLEMENTADA 

CONCEPTO SITUACION INICIAL SITUACION ACTUAL %VARIACION 
(INC·DEC) 

'JENTA DIARIA MEDIA s 375000 1 s 41i000 32.53 % 
'JENTA MENSUAL MEDIA $1125CCOO 1 s 12510000 32 5 % 
POSICION CADENA 9 antes 6 6 antes 9 + 3 
TICKET PROMEDIO s 127 11 $ 131 96 381% 
CLIENTES PROMEDIO DIARIO 2950 3160 711 % 
UTILIDAD PROr.lEDIO MENSUAL s 311673 $ 393458 26 24 % 
INC UTIL Vs ANO ANT 4 12 63 % + 26 24 % 
UTILIDAD PROMEDIO ANUAL $ 3740076 1 s 4721496 26 2 % 
COSTO DE VENTAS 8401 % 8003 % • 4 97 % 
POSICION CADENA UTILIDAD 12 antes 7 Sanies t2 +J 

ROTACIOr¡ IN'iENTARIO 48 OIAS vs. 35 ob1et1vo 38 5 OtAS vs 35 ob1et1vo · 198 % 
E:<CEDEfHE DE 1rNENT ARIO s 3786885 ; 2423606 • 36 ,, 
FLUCTUACICN A VENTA Fallanle $ 933120 F altanle S 738665 . 20 83 % 
( detallistas 1 1 5 º', oc1el!vo 1 8 % si venta 1 1 3 % si venta 
FLUCTU-'IC1m¡:, COSTO Faitante $ 746 4961 F a1t3n1e S 490408 • 3J 3 % 
( dela111s:as·1 1 ~ 11 cb1e!1vo 1 .14 % si costo! 1 059 ''é s/ costo 
~ .. lERr.lA ( r:o de!all1s1as) 642060 56177906 • 125",1 
3 ''o ot1et1vo 4 1 º1o s/ venta 3 ca % si ·.-enta 
~.1Ez 1:L.~ O!: 1:::.~.T :.5 % soore .... en ta ! ~'~ sobre venta 
ABARROTES .l6 9 11~ 1 38 8 % . 17 27 ~~ ' 
?ER!::C!::O!:ROS 23 2 ~~ 2-l 3 % ~ i4 =o 
LT"<EAS GE~lER.:.LES 21 4 :e 26 5 % 23 83 % 
~CPA es º'J 10~ % 22 35 % 

CORRECCION 

TENDENCIAS DE MEJORA 

Hasta este momento se han implementado algunos cambios como fruto del presente traba10 en coord1nac1ón con ta 
gerencia de la sucursal. obteniendo buenos resultados. sin embargo el negocio del autoserv1c10 es susceptible de 
,.,..e¡orar diariamente 

Algunas tendencias de me¡ora que esta adaptando la sucursal y la empresa son las conocidas como Me¡ora Continua y 
Calidad Total 

La me¡ara continua se lleva acabo mediante aportaciones de los grupos de me¡ora conUnua llamados GMC'S divididos 
en areas operat1\iaS y administrativas. y a su vez en departamentos similares, a saber: 

GMC de recrbo 
GMC de cobro 
G~.1C de perecederos 
GMC de abarrotes. 
GMC de ropa 
GMC de lineas generales. 
GMC gerencial y admin1strat1vc. 

Coma resultado de las aportac1ones obtemdas de los grupos anteriores, se crea el Grupo de Lideres de Calidad Total 
representados por· 
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un ¡efe de departamento de cada área, un subgerente, gerente y subdirector. quienes una vez al mes 
evaluaran la implementación de las estrategias correcuvas y garantizarán la calidad total de les procesos cperat111cs y 
administrativos. 

Por otro lado. desde hace algunos anos se ha creado la Administración de Categorlas y se ha implementado 
paulatinamente solo de manera parcial; sin embargo es ahora un reto objetivo el lograr implementarlo en su totalidad. 

La administración de categorías se define como el procese de manejar cada categorta como una unidad estratégica de 
negocio para me¡orar los resultados de la empresa. 

Una categoría es un conjunto de productos que satisfacen diferentes necesidades del consumidor, por ejemplo: azúcar, 
gelatinas. detergentes, ele. 

Es pnmord1at que la admmistración de categorias sea basada en objetivos por categoria y tomando en cuenta la 
estrategia de la empresa. la competencia y el consumidor. ademas de integrar el proceso de compras, de mercadotecnia 
y de operaciones y negociar colaboración can pro11eedores. 
El proceso básica de la admmistrac1on de categorías es el siguiente· 

. 

DEFINICIÓN DE LA CA TEGORiA 

ROL DE LA CATEGORiA 

ANAL/SIS DE LA CATEGORiA 

DEFINICIÓN DE OBJETIVOS 

ESTRATEGIAS 

PLAN DE TRABAJO 

Los beneficios de implementar admmistrac1ón de categorias se enuncian entre otros como. 
,.,, Mayor conoc1m1ento del mercado 
"" Mayor conocimienlo de la competencia 
"" Toma de dec1s1ones basada en hechos 
"" Fortaleza en la negoc1ac1ón con el proveedor. 
,.,, Sensibilidad en habitas de consumo del consumidor 
"" Mejorar el aprovechamiento y product:v1dad del t:empo 
"" Contar con una herramienta de planeac1ón que permite enfocar mas el trabajo hacia ventas, penetración de 

mercado. in ventanos y rentab1hdad 

El dinamismo del mercado obliga a que la toma de decisiones y su implementación sea 1nmed1ata. 
La adm1mstrac1on de categor1as es una herramienta para !a toma de dec1s1ones en base a hechos. 
En la medida en que 5e ut111ce la adm1mstrac1on de categarias en forma continua, se irá facilitando la toma de decisiones. 

Actividades adicionales. 
Como eypenmento se real:zo el cambio de nivel de algunos articulas resultando datos interesantes, a contmuac1ón se 
describir a el proceso y las datos obtenidos como 

Durante cinco d1as se rastrearon tas ventas de articulas sin promoctón o descuentos colocados en cada mvel, y en la 
cnmera semana se cambiaron de lugar colocan dolos hacia amba De un producto que se vende a razón de 100 
unidades en el nivel del suelo. al pasarlo al nivel de las manos se vendieron 134 umdades. el producto del segundo nivel 
al pasarlo al nivel de los o¡os desplazo 224 unidades 

En la segunda semana. se determinó que al pasar el articulo del tercer nivel inmediatamente al m11el de los oios. este 
desplazo 178 unidades 

·---·---·----···· -¡ 

ES.':] co:u 
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Del mismo modo, en la primera semana se encontró que de un producto que se vende a razón de 150 unidades a nivel 
de los o¡os. al pasarlo al nivel de las manos se desplazaron 120 unidades; el mismo producto del segundo nivel al 
cambiarlo a nivel de suelo desplaza 72 unidades. 

En la segunda semana. se determinó que al pasar el producto del nivel de los ojos, inmediatamente al nivel del suelo, 
desplaza 102 piezas. 

Por otro lado. se identificó que un producto que desplazaba 95 piezas a nivel de ros ojos. después de ascenderlo del 
tercero donde desplazaba 43 piezas al segundo y de aqui al primer nivel. ahora desplazaba 64 piezas. es decir 21 piezas 
mas que en su pos1c1ón orrg1nal. 

En resumen: 

T--.-6~3-,~ .• ---; + 78 % 

+34% 

~N~•~ve~l~d~e~lo~s~o~·o~s=------~·32% 
Nivel de las manos 
Nivel del suelo 

• 20 '% 
·40% 
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CONCLUSIONES 

La polit1ca de merchandising define fas esfuerzos de la empresa comercial para acrecentar la rentabilidad del punto de 
venta y la introducción de los productos, medrante una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del 
mercado. 

El merchandising concreta la forma en que va a ser gestronada la superficie de ventas de la empresa. que es 
considerada como un activo que es necesario hacer rentable al max1mo y para ello se investiga una forma racional de 
presentar los productos al cliente potencial y de orientar la circu!ac16n de personas dentro del establec1m1ento. 

Esta politica tiene un impacto fuerte sobre la rotación de los actl'JOS ya que se produce a tra·1és de Ja influencia sobre !as 
ventas y los 1nmo.,.1llzados Respecto a las ventas. el mercnand1smg. registra un importante efecto sobre el nri1el de 
com¡:ra media por e! chante en una acertada ccnfigurac1on q .... e perrmte una exh1b1c1ón atractiva de los productos y una 
crrculac1on rac1orial de las personas dentro del establec1m1ento orientada hacia ciertos deoartamentos o secciones donde 
se e .... h1ben determinadas fam1has de productos 

La 1nfh..;enc1a de la !ecnica de merchandising sobre la superficie je venta se manifiesta en la propia concepción del 
terni1no. que ccn-:::be el escacio dedicado a la venta. no como una mmov1lizac1on fis1ca sino. como un activo que ofrece 
una gran patenc1a11dad segun Ja forma en que sea explotado una explotac1on intens10Ja y racional de esta superficie 
permite me¡orar la rotac1on de este tipo de activos 

.. Por una par1e. el propio nac1m1ento y evoluc1on del merchandising va 1nt1mamente ligado a una tecnología de ventas· el 
f1bre serv1c10 

Por otra la tecno!ogia de equrpamiento tiene una 1nc1denc1a niuy fuerte sobre esta vanab!e instrumental. con el 
desarrollo y estandarrzac1on del cod1go de barras para los proouctos se facilita la gest1on de !os mismos en retacion con 
su ubrcac1on en !a sucerficre de ·1enta Los lectores op!icos y la tecno!og1a mformática permite a !os gestores conocer. en 
tiempo real los resultados alcanzados por los distintos productos en cada configuración de exh1b1c1ón de los m1smos 

Las !ecr1cas util1z:adas para lograr la creac1on de ambientes cómodos de compra en !oda el establec1m1ento generan 
resuitadcs sat1sfactor·os mismos que se refle¡an en el a1.;rnento de clientes visitantes. •1entas ticket promedio. 
me1oram1ento de la rctac1on del inventario y ganancia en utilidad 

Se del"T'ues!ra que la apltcacron de tecn1cas de merchandising 1ntencr y merchandising visual me¡oraron notablemente la 
amb1entac1cn provocando que el cliente sintiera mayor 1riteres y atracción por realizar sus compras 

Las tecnrcas numer1cas son una base importante para administrar adecuadamente ef negocio . nos ayudan a dar 
segu1m1ento a datos no fa.,.orables para corregirlos inmediatamente. contar con un buen mane¡o de inventarios, controlar 
gastos de forma que se reduzcan pérdidas y se maximicen ganancias. 

La ao1icac1án de la metodo!ogia del análisis factorial favoreció la detecc16n de problemas de manera simplificada y 
ordenada. asi mismo. las correcciones propuestas se implantaron (hasta donde fue posible) en cada rubro obteniendo 
resultados satisfactorios por lo que se conduye que el merchandising apllcado metódicamente funciona efic·1entemente 
para me¡crar la situación del establec1m1ento 
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APÉNDICE • 

GLOSARIO DE TÉRMINOS. 

BOTADERO.· Mueble en forma de mesa cercada el cual se utiliza para colocar mercancia rebajada o bien para 
mercancia que por su naturaleza se dificulte colocar en algún mueble y además se le facilite al cliente tomar no 
importando el acomodo. por ejemplo la cuch11Jeria a granel o el aluminio por kilo. 

CABECERA DE ESTANTE.· Extremos de los estantes o góndolas que adquieren una especial importancia en las 
promociones. por Jo general suelen rentarse 

ESTANTE O GONDOLA. Mueble utilizada para la presentación y exh1b1c1ón de los productos. el cual es largo está 
d1sel"lado especialmente para ra exh1b1c1on de grandes cantidades de diversas mercancias. 

ISLA · Presentación de los productos fuera de !os muebles o górijoJas en tarimas y regularmente a granel. 

LAY OUT· D1str1buc1ón de los departamentos en el establec1m1ento con sus respectivos muebles. 

LINEA DE PRODUCTOS ·Grupo de productos que estan muy próximos en cuanto satisfacen las necesidades del 
consumidor 

MERMA.· Producto que no esta apta para la venta. es decir . que se encuentra dañado, abierto. contamrnado. sustraido, 
etc. y que no existe recuperación econom1ca del mismo 

PRODUCTO· Cor.iunto je matena. de ser.11c1os y de datos s1mbclicos que permiten aportar sat1sfacc1ones o ventaias al 
comprador 

SUASTICA · Mueble en forma de góndola con Ja caracteristica de que posee brazos o mini racks para exh1b1r ropa 
colgada en lugar de charolas 

RACK· MueOle utilizado comunmente para la presentac1on de diversos productos de confección en forma coordinada. 

REJILLAS EXHISIOORAS · Muebles que se encuentran reg1.;larmente en los pasillos de caias de cobro y que 
generalmente se utilizan para !as ventas por impulso las cuales son tamb1en rentadas 

ROTAC10N. ~Jumera de veces que el in ventano se agota completamente, frecuencia de abasto del producto. 

ROTACJON EN DIAS ·Cantidad de mercanc1a que se debe tene~ al final de un penado determinado después de cumplir 
con tas ventas. es decir. para cuantos di as se trene mercanc1a aimacenada. 

ROTACICfJ EN PESOS.· Cuanta dinero representa la mercanc1a que se tiene para un penado determinado de dias. 

VITRINAS DE CRISTAL· Para la exh1b1c1ón de articulas de caracterist1cas netamente técnicas o para el resguardo de 
mercancras de alto valor. ademas de los refrrgeradores exh1b1dores que se utilizan en los departamentos de perecederos 

TESTS CON 
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ANEXO 1 . ·Encuesta aplicada a clientes par1 determinar el tipo de cliente visitante. 
1. Identificar sexo. 

a) masculino 
b) femenino 

3. ¿ Cual es su ocupación? 
a. empleado 
b. hogar 
c. comerciante 
d. estudiante 
e. oficio 

4. ¿ Que edad llene? 
a. 20-25 
b. 26·30 
c. 31-35 
d. 36-40 
e. 41-45 
f. 46· ... 

5. Estado civil 
a. soltero 
b. casado 
c. d1vorc1ado 
d. unión libre 
e. viudo 

"Cuantas personas habitan con usted? 
a. 1 
b. 2 
c. 3 
d 4 
e. 5 
f. 6 
g. 7 o+ 

7. ¿ De que colonia nos v1s1ta? 
8 " Que medio de transporte utihza para llegar a la sucursal? 

microbús 
camión 
au1omóv1I 
caminando 
otro (b1c1cleta. motocicleta. b1c1 taxi) 

9 " Encentro camios suficientes y en buen estado? 

Twc:·1 .. c c:n~,T 
J,.Jt.,; ú ' •• u 

FALLA DE OfüGEN 

10 ¿Lo saludaron y atendieron amablemente al depositar y recoger sus pertenencias en paqueteria? 
11 Los pasillos por donde camino. ¿ Se encontraban hbres de obstaculos. y pudo transitar libremente? 
12 "Ericontro pasillos y mob1hano hmp1os, ordenados yen buen estado? 

limp1os 
ordenados 

e) en buen estado 
13 " El personal contaba con su uniforme y presentable' 
14 " S1 solicito ayuda a algún empleado. le atendió cortésmente y solucionó su problema? 
15 ~ En nuestros departamentos de atenc16n directa como carnes, salch1chonerla, etc. , le proporcionaron un 

buen servicio y atención? 
16. " La música ambiental y el volumen le parece adecuados? 
17 " La temperatura de la llenda le pareció agradable? 
18 " La 1lummac10n de la tienda le pareció correcta? 
19. " Perc1b10 algun olor desagradable? 
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20. ¿ Encontró los artlculos que buscaba? 
21. ¿ El precio de nuestros articulas le pareció? 

a. bueno 
b. malo 

22. ¿El surtido de articules le pareció? 
a. bueno 
b. malo 

23. ¿ La variedad de productos le pareció? 
a. bueno 
b. malo 

24. ¿ La calidad de la mercancia le parece? 
a. bueno 
b. malo 

25 ¿La 1nformac16n de los productos en cuestión de precio, oferta, descuento, promoción le perece? 
a. clara 
b. Confusa 

26 ¿ El area de ca¡as la eñcontro limpia y ordenada? 
27. G La ca¡era le saludó amablemente y te pregunto acerca de su experiencia en la tienda? 
28 G La ca1era registro rap1da y correctamente ra mercancia? 
29 G Tuvo algun problema en ca¡as con algún producto? 
30 ¿ El ca1ero agradeció su compra. ro desp1d1ó amablemente 1nv1tándolo a regresar? 
31. ¿ El empacador acomodó adecuadamente la mercancía. separando lo fragrl y lo fresco? 
32 G Se desp1d10 agradeciendo su propina? 
33 l. Con que frecuencia nos visita? 
34 l. Por que frecuenta esta sucursal? 
35 l. Existe algo que le desagrade de la sucursal? 
36 G Desea err1t1r algun otro ccmentano? 

De manera ad1c1ona1 se aplicó en otra ocas1on, otra m1n1 encuesta con carácter comparativo respecto de la competencia. 
con la finalidad de conocer como nos ve el cliente en contraste con el competidor y de esta manera conocer nuestras 
fortalezas y nuestras amenazas 

En relación a la competencia. nuestra imagen de tienda se ve: 
En retac1on a otras tiendas de autoservicio. nuestro personar es: 
A diferencia de otras tiendas. nuestro serv1c10 es· 
En comparac1on a la competencia. considera que nuestro surtido es: 
En relación a nues!ras competidores. nuestros precios son· 
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ANEXO 2 • -A continuación presentamos los resultados de la misma, aplicada a los dos principales 
competidores: 

PREGUNTA 1 TIENDA 

SEXO 
Masculino 
Femenino 

HABITACIONES POR CASA 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

COLONIAS PROCEDENCIA 
Fuer.:es de Ara~~n 

E~1l1ano Zapara 
Val•e de ~nahuac 

La Estrel!a 
Cd. Az!eca 

Ftorrda 
Sauces 

Pohgorcs 
Val1e de Aragon 

Rinconada de Aragon 
Camp1r)a de Aragón 

Códice Mendocino 
Central M1choacana 
Laderas del Penan 

Jardines de San Gabriel 
Jarcitnes del Tec:-evac 

OCUPACION 
Empleado 
Estudian le 

Hogar 
Ofic1~ 

Comerc:anre 
EDAD 

20·25 
26·30 
31·35 
36·40 
41·45 
46· ... 

ESTADO CIVIL 
Casado 

BODEGA EL 
LEON 

37% 
63% 

0% 
1% 
14% 
26% 
43% 
13'% 
3% 

3% 
2% 
5% 
2% 
25% 
13% 
3% 
9% 
6% 
2% 
10% 
13% 
4% 
3% 

7% 
8% 

45% 
18% 
22% 

20% 
25% 
13% 
21% 
19% 
2% 

89% 

ALMACEN EL 
TIGRE 

42% 
58% 

o 
o 

21% 
34% 
33% 
11% 
1% 

3% 
25% 
3% 

26% 
2% 
2% 
2% 
1% 

31% 

12% 
13% 

4% 
4% 

63% 
14% 
15% 

16% 
10% 
15% 
30% 
21% 
8% 

85% 
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APt.rC,,,CION QEL MERCHANDISING MEDIANTE EL ANA LISIS FACTORIAL EMPqESA.RIAL A UNA TIENQA og AUTOSERVICIO 

Soltero 9% 11% 
Divorciado 0% 0% 
Unión libre 0% 0% 

Viudo 2% 4% 
MEDIO DE TRANSPORTE 

Caminando 11% 17% 
Automóvil propio 3% 4% 

Camión 0% 0% 
Microbús 82% 78% 

Otro (bicicleta. bici taxi\ 4% 1% 
¿PORQUE MOTIVO FRECUENTA ESTA SUCURSAL? 

r Cercania 29% 42% 
Precios 49% 26% 

Surtido v serv1c10 22% 32% 
¡GUSTO POR LA SUCURSAL 

SI 99% 98% 

1· LAS SEÑALES DE ENTRADA Y SALIDA DEL ESTACIONAMIENTO¿ SON FACILES DE LOCALIZAR? 
SI 68% 84% 

NO 32% 16% 
2.·LA FACHADA DE LA TIENDA SE VE EN BUENAS CONDICIONES 

SI 62% 73% 
NO 38% 27% 

3.· ¿ HABIA VIGILANCIA? 
SI 46% 66% 

NO 54% 34% 
4.· ¿ENCONTRO CARRITOS SUFICIENTES Y EN BUEN ESTADO? 

SI 72% 82% 
NO 28% 18% 

5.· ¿LO SALUDARON Y ATENDIERON OPORTUNA Y AMABLEMENTE AL DEPOSITAR Y RECOGER 
SU PAQUETE? 

SI 47% 65% 
NO 53% 35% 

6.· LOS PASILLOS POR DONDE CAMINO LIBRES DE OBSTACULOS Y PUDO TRANSITAR LIBREMENTE? 
SI 63% 82% 

NO 37% 18% 
1.· ENCONTRO LOS DEPARTAMENTOS EN ORDEN Y LIMPIOS 

SI 47% 64% 
NO 53% 36% 

8.· EL MOBILIARIO Y EQUIPO SE ENCONTRABA EN ORDEN, FUNCIONANDO Y LIMPIO? 
SI 84% 85% 

NO 16% 15% 
9.· ¿EL PERSONAL LO ENCONTRO CORRECTAMENTE VESTIDO? 

SI 84% 97% 
NO 16% 3% 

10.· SI PICIO AYUDA A ALGUN EMPLEADO, LE ATENOIO CORTESMENTE Y SOLUCIONO SU PROBLEMA 
SI 45% 71% 

NO 55% 29% 
11.· EN LOS DEPARTAMENTOS DE SERVICIO DIRECTO, CARNES, SALCHICONERIA, ETC. LE PROPOR· 
CIONARON EN TIEMPO CANTIDAD Y MODO LO QUE SOLICITO? 
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APLICACION OEL Ml¿RCHANDIS/NG MEQIANTE EL ANÁLISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIE~IDA DE AUTOSERVICIO 

SI 51% 69% 
NO 49% 31% 

12.·¿ LE GUSTO COMO LE ATENDIO EL PERSONAL DE LA TIENDA? 
SI 68% 80% 

NO 32% 20% 
13.- ¿LA MUSICA Y EL VOLUMEN LE PARECIERON ADECUADOS? 

SI 69% 73% 
NO 31% 27% 

14.· ¿LE RESULTO AGRADABLE LA TEMPERATURA DE LA TIENDA? 
SI 78% 67% 
NO 22% 33% 

15.· ¿ LA ILUMINACION LE PARECIO CORRECTA? 
SI 86% 92% 
NO 14% 8% 

16.· ¿ RECIBIO ALGUN OLOR DESAGRADABLE? 
SI 20% 4% 

NO 80% 96% 
17.·¿ENCONTRO ARTICULOS QUE NORMALMENTE COMPRA? 

SI 75% 90% 
NO 25% 10% 

18.· ¿ EL PRECIO DE LOS ARTICULOS LE PARECIO? 
MALO 22% 14% 

BUENO 78% 86% 
19.• ¿EL SURTIDO LE PARECID? 

BUENO 76% 86% 
MALO 24% 14% 

20.· ¿LA VARIEDAD LE PARECIO? 
BUENA 82% 84% 
MALA 18% 16% 

21.· ¿LA CALIDAD DE LA MERCANCIA LE PARECIO? 
BUENA 78% 98% 
MALA 22% 2% 

22.· ¿ INFORMACION ACERCA DE LOS PRODUCTOS? 
BUENA 64% 87% 
MALA 36% 13% 

23.• ¿SE ENCONTRABA EL SEMAFORO PRENDIDO DE LAS CAJAS QUE ESTABAN FUNCIONANDO? 
SI 87% 93% 
NO 13% 7% 

24.• ¿EL AREA DE CAJAS LA ENCONTRO LIMPIA Y ORDENADA? 
SI 70% 70% 
NO 30% 30% 

25.· ¿LA CAJERA SALUDO Y LE PREGUNTO POR SU EXPERENCIA ENLA TIENDA? 
SI 69% 63% 

NO 31% 37% 
26.· ¿LA CAJERA REGISTRO RAPISO Y CORRECTAMENTE LA MERCANCIA? 

SI 69% 63% 
NO 31% 37% 

27.· ¿TUVO ALGUN PROBLEMA EN CAJAS? 
SI 26% 22% 
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APLIC.\CIÓN QEL MERCHANDISING MEDIANTE EL ANÁLISIS FACTORIAL EMFIR$SARIAL A UNA. Tl$NOA QE AUTOSERVICIO 

NO 74% 78% 
28.· ¿AGRADECIERON SU COMPRA Y LO INVITARON A REGRESAR? 

SI 26% 27% 
~ M% n% 

29.· ¿EL EMPACADOR ACOMODO ADECUADAMENTE SU MERCANCIA? 
SI 81% 87% 
NO 19% 13% 

30.· ¿OFRECIO LLEVAR LA MERCANCIA A SU AUTO EN CASO DE SER NECESARIO? 
SI 52% 39% 

NO 48% 61% 
31.· ¿SE DESPIOJO Y AGRADECIO AMABLEMENTE SU COMPRA? 

~ n% ~% 

~ ~% M% 
32.• ¿EXISTE ALGO QUE LE DESAGRADA DE LA SUCURSAL? 

Precio 29% 43% 
Instalaciones 0% 0% 

Servicio 13% 32% 
lnformac16n 0% 10% 

Surtido 7% 
Nada 46% 
Otros 5% 

33.· ¿DESEA EMITIR ALGUN OTRO COMENTARIO? 
Mantener precios baios 76% 

L1mp1eza en tienda 8% 
Meiorar el surtrdo 3% 

Me¡orarel servicio 13% 
Olros 0% 

11% 
1% 
3% 

31% 
13% 
22% 
24% 
10% 
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ANEXO 3 GRAFICAS 

Compllraltvo superficie de ventas 

1-
PISO DE VENTAS M2 

'---------------------

--------------- ---- - - ----------~ 
Comparativo de venta mensual 

20000000 
DEL PUMA 
CJELLEON 

§ 15CXXJOOO-r---L-~C~E~LT~~·G~-R~E~.::'----< 
!l. 10000000 +----

5000000 r======] ____ _Jllllílllfl_ ____ _{======= o 
VENTA MENSUAL PROMEDIO 

'-----------------------

.--------------------
Comparativo de plantilla 

250 

i: 1--<---=~~-====l 
.:J 100-1----­

i 50-t-----

0-1----'-------
PLANTILLA DE PERSONAL 

----------------····---- ---------------~ 

Comparattvo estacionamiento 

~ r~¡;;~--PUMA ---~~:~---_ i 360 CEL LEON ~-~ -·-

!° = -~_!~TIGRE ·------ . 

.g 330 ------- -------
~ 320 

310 -----
300 -----
290 ------'-------

CAJONES DE ESTACIONAMIENTO 
~---------~------~·------· 
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VariKlón ventas ar.o anterior 

20.~ 

18.00'li t--..---....-----
16.00% CEL PUMA f------

014.00'li CIELLEON f------

'E12.00'li t=~C=EL=TI=GR~E~=====:.i 
110.~ 
l :::: +------· 

4.~+----

2.~+------1 

o.~+-----~------

VARIACIÓN VS A~O ANTERIOR 

Comparativo IMAGEN 

:§ 50% t-----· 60%~ f~S-1 ---
BODEGA EL PUMA BODEGA EL LEON ALMACEN El TIGRE 

Comparativo planuna de personal 

7IJ'll, 

e 60% t-----....---,c---
l 50% t----1 

(.-.-1---1 

t= 
&. 1IJ'll, +------· 

.... -1-~--L----
BODEGA EL PUMA BODEGA EL LEON ALMACEN EL TIGRE 

'--------------·----------------

TESIS C10N 
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O MEJOR 
CIGUAL 

•PEOR 

CMEJOR 
CIGUAL 

•PEOR 
DMEJOR 

O IGUAL 

•PEOR 

CMEJOR 
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70% 

1: 
140% 
t30% 
!! """" 
&. '""" 

""" 

70% 

Comparattvo de Servk:lo 

BODEGA EL PUMA BODEGA EL LEON ALMACEN EL TIGRE 

Comparativo de SurtkSo 

BODEGA EL PUMA BODEGA EL LEON ALMACEN EL TIGRE 
~------------~----- --- -

~-------------- ---- ·--
Comparativo de precios 

BODEGA EL PUMA BODEGA EL LEON ALMACEN EL TIGRE 
'----------------- -------------- -- -------·· 

CMEJOR 

CIGUAL 

•PEOR 
CMEJOR 

CIGUAL 

•PEOR 
CMEJOR 

O IGUAL 

•PEOR 

CMEJOR 

CIGUAL 

•PEOR 
O MEJOR 

CIGUAL 

•PEOR 
O MEJOR 

CIGUAL 

1 ~_PEOR 

CMEJOR 

O IGUAL 

•PEOR 
CMEJOR 

CIGUAL 

•PEOR 
CMEJOR 

O IGUAL 

¡·~~~ 

_____ _J 

r TESlS C01~ 
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1 
t 
1 
i 
l 
t 

1 
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\ 

SEXO 
O Masculino 
O Femenino 

63% 
58% 59% 

ilioo.EL LEON ALM. EL T~GRE BOD. EL PUMA 
3 

Habitantes por casa 

2 3 4 5 
No. de personas 

6 

~-------------------·· 

EDAD 
35% 

30o/o +------------~~-

25% ---- rn oo 20% ---- ---

15% -- ·- - ---

10% Si - - - ~ ~ 
r¡¡ -~~ -

0°/o +-L---L--'--'--"'~--" ~~~~~'-'"~~ • ~ 

edo.EL LEON ALM. et TIGRE BCD.EL PU~A 

7 

020-25 
o 2a..30 
031·35 
036-40 
Cl41-45 
046- ... 
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Comparativo OCUPACION 
70% 
60% +-~~~~~~~~-1 

50% +--~--------! 

40% 

30% 

20% 

10% 
0% +--'----'---'---'--

O Empleado 
D Estudiante 
O Hogar 
O Oficio 

D Comerciante 

BOD:EL LEON ALM. EIZ TIGRE BCD.EL BUMA 

ESTADO CIVIL 

100% 
,.--. 

80% f- 1---------1,.--.1---------~~-----

~ +-=-'-~'-1__._~~~'-'-11_ - -L-_ -_ -~i=n===· =~:._..lrt_.__~-....____,, 
BÓD.EL LEON ALM.EL 1'1GRE BOD. EL PUMA 

~~~~~~~~~--~~~~~~~~---;=-D~~c-=a-m=-i~n=an=d=o======::::;--i 

90% 
60% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 

OºA. 

MEDIO DE TRANSPORTE 

-ll-
1 

BOD.ELLEON 
2 

ALM.EL TIGRE 

g~~~r.l*vil propio 
O Microbús 
D Dtm-lhir.iC"JAtaJlir.iJ.Axi 

3 
BOD.ELPUMA 
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