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APLICACICN DEL MERCHANDISING MEDIANT ANALISIS FACTCRIAL EMPRESARIAL A UMA TIENDA DE AYT! RICH

CAPITULO 1

INTRODUCCION Y OBJETIVO

En fa segunda mitad del siglo XX, nace el concepto de supermercado o autcservucio en México y se ha desarrollado a
través de los anos hasta nuestros dias en que se cuentan firmas muy importantes gque han alcanzado el éxito con este
negocio de distnbucion de articulos bascos primero y de segunda y tercera necesidad al mejor servicio y calidez, asi
com 2 a precios realmente competitivos

En un prrcoed el avtoservicio se Ncid con capnal y admimstracion extramercs y con la fuerza de trabajo de 'os
mexicanos invotucrados difigidos directamente por el duedo del negocio. 'a wisicn que tuvo e ider era basicaments en
un negocio familiar que aumentaria con gran exito hasta ogi ar implementar una tienda en cada cudad del pais

La comparia picnera en el giro del sugermarcado es Comercial Mexicana S A de C V quien inicio funciones en 1a
capital de la Reputiica Mexicana alrededor de l0s afos sesenta en el centro de 1a ciudad y después csfocod su sequnda
tenda ubicada en la Av Insurgentes Sur. una zona de gran influencia econcmica y con la fluencia de clientes mayor a
las expectativas del negocio lo que di6 ongen a un crecimiento potencial

Sin lugar a dudas. algunos otros interesados en el éxto de este negocio pOr la respuesta de fa pobiacion no esperaron
mas y declararon la competencra, y asi surgercn firmas como Blanco Aurrera. Gigante, Sonana, Detodo, Chedraui,
tiendas gubernamentales como ISSSTE, IMSS. UNAM. ete

En la segunda mitad de la decada de los 80 México abnd su economia a una participacion extranjera y pocos fueron los
que imaginaren que el sector /mpartante en distnbuc:on y comercializacion, et departamental y el autoservicio seria uno
de los que de forma mas rapida se globalizarta,

En 1891 Comercial Mexicana concreta la primera alanza con una cadena extranjera { Price Club), un mes despues el
grupo Cifra quien para entonces se habia convertido en el coloso de (0s detallistas se alia con una cadena muy
importante considerada la mas grande y poderosa del mundo. Wal Mart . en 1995 Comercial Mexicana y la empresa
francesa Auchan ccmienzan a hablar de una posible allanza, sin embargo para 1998 por causas del chogue de
estrategias no se consolda totaimente la union, y en ese mismo ano Comercral Mexicana adquiere tas tiendas K Mart.,
pero desoues de los intentes de formar una nueva atanza. Comercial Mexicana decide permanecer con lo que hasta
ahora tiene y hacer frente al fendmeno giobalizador por si MISMO. (vaidemar de lcaza 12/
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APLICACION DEY ME2CHANDISING MEDIANTE EL ANALISIS FACTOR!AL EMPRESARIAL A LINA TIENDA DE AUTQSERVICIQ

Actualmente. !a competencia en México entre las lendas de autoservicio €5 muy estrecha. debide a la creacion de
nuevos y mejores sistemas de venta. instalaciones modernas y mejor ubicadas altamente compeutives, incremento y
mejoras en los servicios prestadaos al cliente, metcdos de valuacian de inventanos mas eficaces. etc

£n las (timas decadas. !a venta al detal'e ha sufndo incrementos vertiginosos y dramalicos cambics, en forma directa
con cambios masivas en fa sociedad y en su modo de operacion La dispersion de |a poblacion, el crecimiento de centros
urbanos y suburbanos . mezcla de edades y sexos. la educacion e idiosincrasia, y el ingreso economico de los
consumidores afectan considerabtemente los patrones de comercializacion en el pais

Segun un estudio realizado por A C Nielsen, en 1987 se dio un incremento de tiendas a! detalie de! 179 contra 1981:
en 1990 se incrementod un 7% sobre 1987 y para 1995 se teria un aumento del 20% respecto de 1590, en el ano 2000
esta tendencia alcanza un crecimiento aun mayor por ‘a entrada de 'a globahizacion que permitio la ilegada de firmas
extranjeras, contando con un 32% con respecto @ 1995 vasquer 5

En los adcs ochenta, los autoservicios buscaban un mejor mercado. tratando de ubicar de !'a mejor manera sus
ereductes dentro de las tiendas, asi como dispersandose en la gecgrafia nacionat obtener mas utiidad cotimizando
recurses. implementar sistemas de computo y control para oblener datos precisos y oportunos para la toma de
decisiones y lograr un adecuado manejo ¢e inventanos

En 1a decada de los noventas, las tiendas de autoservicio contaban ya con sistemas como compras electronicas
mediante codiges de barra mercagolecnia desceniralizada por tenda. sistemas de compulo en reg per tenda
conectades a un servidor central. transmiston de datos via radiofrecuencia o microondas. publicidad agresiva y aumento
en premociones

Para el ano 2000. et negocio detatista, ha entrade en una fase moderra y vanguardista con ‘ecnologia de punta
~fluenciado por el comercro extraniero. y se ha convertdo en ura guerra de ‘irmas luchando por la zaptacion de clientes
con mercadetecnia y publicidad agresiva, promociones como ofertas y descuentss cortra politcas de precios bBajos,
tuscando sistemas para manejar mejor €l espacio. Mejorar 'a distnibucion del negocio. comercializar por categorias de
preductos y por ultimo. implementar sistemas y paquetes de software avanzada

En el ambito del autcservicio, existen vanadas maneras de estmular el desea de compra de los clhentes hacia
determinades productos y la gran mayoria de los chentes de los establecimientos dedica especial atencien a los
aspectes mencionados. siendo realmenie escasos 10s que dingen su especial atencidon hacia la exhibicion de los
productos en los anaqueles y dispuestos para su venta

La competencia entre las tendas de autoservicio en México. impone a las cadenas y locales comerciales. una accion
amnamica en el campo del * MERCHANDISING y es anora cuanrdo la competencia es tan estrecha. que es necesaro
desarroifar y aplicar tacticas mercadologicas mas creativas para provocar un desplazamiento mas acelerado de ia
mercancia en exhibicion en las diferentes areas que componen una tienda

£l presente trabajo ha sido desarrollado pensando en el procedimiento para la correcta exhibicion de los productos en
venta Presenta los aspectos fundamentales para !a correcta planeacion e impiantacion de 1as estrategias
mercadologicas a utilizar para la adecuada exhibicion de los productes, ayudando a conseguir resultados mejores aun
que 'os cbtemdes utihizando la forma de operacion tradicional en a mayoria de las tiendas de autoservicio. situacion que
se refleja de manera drecta en ef margen de uliidad o teneficio obtenido por el establecimiento en un periodo
determinado

Se propondra 'a aphcacion de la tecnica del merchandising apoyada parcialmente por el analisis factonial (metodologia
de investigacion y analsis de productividad para incrementar 1a eficiencia de 1a operacion de una empresa), manejo de
almacenes y control de wventanos, a un establecmiento de autoservicio como case practico donde se dustrara a detalle
1a situacion actual. el driagnostico, la propuesta de mejora y 1a evaluacion de |as correcciones

El presente proyecto tiene como objetive proponer acciones de mejora tan solo en la imagen al pubhico consurmidor ,
diferenciar y buscar la apiicacion de lo que le esta dando resultado a ctras tiendas de la competencia . y en gran medda
buscar que con esto se logre el ncremento en nimero de chentes visitantes. importe de ticket promedio. acrecentar las
ventas y la penetracion en el mercado potencial y lograr su permanencia

(]




ABLICAGION DEL MERCHANDISING MEDIANTE SL ANALISIS FACTORIAL EAPRESARIAL A UNA TIENCA DE AUTOSERVICIO

£l alcance de este trabajo se limita a proponer acciones de mejora aplicando la técnica en beneficio del establecimiento
mediante un estudio de la situacion actual { mediante el anahsis factorial ) y presentando la situacion ideal, cabe senalar
que no contempla la evaluacion total de dichas accicnes por restricciones de politicas y procedimtentos internes de la
firma, sin embargo se presentan resultados parciales de algunas actividades aplicadas con lo cual se tratara de justficar
la importancia del tema, e intenr, que de aplicarse al 100%, se lograran resultados positivos.

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

1. Identficar el grado de posicionamiento que tene el establecimiento y la firma entre su consumidor y sus
competdores.

2. Conccer fos motives por fos que se ha perdido clientes, identificar oportuntdades y amenazas y disefar una
estrategia de recuperacicn y penetracion an el mercado

3 Crear un ambiente agradable de compras dentro del estaplecimiento para que el cliente se sienta satisfecho de su
visita

4 Mejorar a atencion y 'a calidad en el servicio al chente

5  Fementar un incremento en ventas y utkdad 3 mvel general

6 Impulsar las ventas y mejerar la rotacion de mercanc:a en departamentes afectados

7. Redisenar la distnbusion de los departamentos y su mercader:a en el area de ventas

La importanc:a del tema radica en |a propuesta que se de ccmo una herramienta para fomentar ese cambio gue a nivel
general debera tener la firma 51 desea ser tan extosa COMo su competencia e incursionar de manera mas competitiva y
profesional en el amb:to de 'a globalizacion

La apertura de la econom:a nacional con  relacien a la entrada de empresas y firmas extranjeras comerciales. ha
ocasionado gue los establecimientcs nacionales coma '¢s supermercados se vean opacados por pohiticas adrministrativas
ievenes con resultados muy favorables avance tecnclogico y poblicas cperativas opimas

Por atro lado. la situacicn econdmica nacieral demanda entrar en un murdo glcbahzado para competr con firmas
extraneras y es por esto que las empresas de autosenvicio nacicrnaies deteran cambiar rapidamente sus politicas
admmistrativas. financieras y sobre tedo operativas s1 queren scbreviwr | lograr la permarencia en el mercado y hacer
frente a los nuevcs competidores

Porlo arterior el proyecto se justifica ya que ef distmbuidor debera actuar con astucia y tendra que implementar nuevas
estrateg:as mercadologicas porlo que Jebera. aprcvechar 1a ventaja compettiva de Sus adversanos

Es por esto que el presente proyecto busca que el merchandising como técnica nacida en &l extranjero. sea conacido por
las firmas nacionales y lo implementen para empezar a sef tan competitivos como el supermercado externo

La apiicacion del merchandising como tecnica de comercializacién en los canales de  distrbucion, busca mejorar la
imagen. mejorar la distribucion de departamentos o fay out, cerregir actitudes de servicio y atencion a los chientes, y tener
la hatildad de impulsar las ventas y Ja utihidad meaiante una constante penetracion y permanencia en el mercado y et
adecuado control de inventarios

At mejorar 1a productividad y fomentar la creatividad se crea un ambrente favorable para el chente lo que e brinda
satsfaccion. el satisfacer 1as necesidades del consumidor ocasiona gue aumente el grado de atracc:on de clientes. con
lo gue se logra la penetracion en el mercado, el incremento de ventas, la mejora en la utiidad. se alcanza la
competitividad y por anadidura la permanencia en el mercado
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1 MARCO CONCEPTUAL

2.1.1 MERCADOTECNIA.
Es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios. promocion. distribucion de ideas, mercancias y
terminos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizaciones. i ams. ¢

Definiendo intercambio como la accion de ceder algo para abtener un bien o servicio que se desea, y para que exista
debe haber cinco condicionantes:

- debe haber por lo menos dos partes

- cadauna debe terer lo que 1a ctra desea

- cada parte sera capaz de comunicarse con la otra y entregar los bienes o servicios que ésta busca

- cada cual tendra Ia ibertad de aceptar o rechazar la oferta del otro

- cada quien deseara negociar con la otra parte.

Existen cuatro filosofias u onentaciones que influyen en las actividades de la mercadotecnia;am, s 8

a) Cnentacion a 1a produccicn Se enfoca a las capacidades internas de la empresa y no en los deseos y
necesidades del mercado, es decir, es incompleta porque no toma en cuenta si los bienes y servicios que la empresa
produce con mayor eficiencia tambien satisfacen las necesidades del mercado

b) Orientacion a las ventas  Se basa en la dea de que 13 gente comprara mas bienes y servicios si se utilizan tecnicas
de ventas muy agresivas y que !as grandes ventas resultan en grandes utilidades. El problema es la incomprensian de
necesidades y deseos del mercado (crear necesidades).

¢) Onentacion a la mercadotecnia. Filosofia que supone que una venta no depende de la agresividad o insistencia
sino en la decision de un cliente de comprar un articulo. La razén de ser social y economica de una organizacién es
sansfacer los deseos y necesidades del cliente y al mismo tiempo, cumplit con los objetivos de la empresa; lo anterior
incluye :
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< Un enfoque en las necesidades del cliente, para que la compania pueda diferenciar sus productos de la oferta de la
competencia.

+ Laintegracion de todas las actividades de la empresa, incluso fa produccién para satisfacer estas necesidades.

<+ Aclarar los objetivos a largo plazo de la compaiia mediante la satisfaccion legal y responsable de los desecs del
ciiente.

d) Crientacién a la mercadotecnia sccial. Una compania existe no s¢lo para satisfacer las necesidades y deseos
del cliente y los objetivos de a organizacion, sino tambien para preservar o mejorar los intereses de i0s ndraduos y la
sociedad a largo plazo.

Tabla | PARADIGMAS ENTRE ORIENTACICN A LAS VENTAS VS CRIENTACICN A LA MERCACOTECHIA emnd. 7)
; PARADIGMASENTRE | ENFOQUE DE i TIPODE PRODUCTO | META PRINCIPAL | COMO ALCANZAR
| ORIENTACION A ORGANIZACION, NEGOCIO DIRIGIDO | f LA META
| VENTASYALA ! | I
. MERCADOTECNIA. ! ! |
' ORIENTACION Hacia adentro. 1+ Ventade | Atodas'as | Utihidad por medio ¢ Mediante promocion
| A VENTAS sobre las i bienes y l‘ personas i deunvolumen | rtensa
i necesidades dela |  servicios | maximo de venta |
i empresa. H ! ]
| ORIENTACION A Hacia fuera sctbre . Satsfaccion | Grupos | Utiidad mediante ia | Mediante actividades
«  MERCADOTECNIA los deseos y i de | especificosde | satsfaccion del | coordinadas de
] creferencias de los ! necesidadesy;  personas | clente i mercadotecnia
i clentes : desecsdel | ! )

i ' _ccnsumidor | ;

Comencemos con defimr que el valor para el cliente es Ia relacion de beneficios en relacion con el sacrificio necesario
para obtener dichos beneficics. El cliente determina el valor tanto de los beneficios como de ios sacnficios. La
satisfaccicn del clente es 13 sensacion que obtene el cliente de que un producto alcanzé o excedid sus expectativas,
incluso se le puede llamar tambien cOmo servicio Jue es iIr mas aila de la expectativa del chiente wamo. 1)

Por otro lado 1a mercadotecma de retaciones censiste en establecer una asoctacion con el chente a largo plaza at
ofrecertes valor y salisfaccion Las empresas se benefician con las ventas repetidas y con las buenas recomendacicnes
gue resuitan del incremento de éstas Los costos bajan porgue s mas barato servr a ios clientes actuales que atraer
ruevos

Mantener a un cliente cuesta alrededor de la cuarta parte de (0 que se necesita para atraer a uno nuevo. [a probabilidad
de retener a un cliente es mayor at 50%. mientras Jue 13 probabiiidad de atraer uno nuevo es menor al 30%. wsms. 9)

£l proceso basico de la mercadotecn:a es el siguiente:

1 Conocimiento de la msion de la empresa. papel de la mercadotecnia en el cumplimiento de [a misidn.

2 Establecimiento de los objetivos de mercadotecma

3. recoplacion, analisis e mnterpretacion de datos acerca del estado de la empresa. fuerzas y debilidades,
oportunidades y amenazas en el ambiente

4 desarrollo de uma estrategia de mercadotecnia con la identficacion de quién satisfacera la compania

(estrategia de mercado objetivo), reahizacion de actividades (mezcla de mercadotecra), estrategias de

productos, distribucion, promocion y precios

Implantacién

Disefio de medidas de desempefo

Evatuacién periodica de labores y ejecucion de cambios. wams. 15)

~N o w;
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La mercadotecnta consiste en el desarrollo de una eficiente distribucién de mercancias y servicios a determinados
sectores del pablico consurmdor. es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear, establecer
el precio, promover y distnibuir los bienes y servicios que facen deseos de cl actuales y potenciales: en
resumen, es aguetta actividad humana dingida a salisfacer necesidades y deseos a traves de procesos de intercambio.

INVESTIGACION DE MERCADOS.

Para que una empresa tome una decision acertada y emprenda una adecuada y estrategras estrategia mercadotogica,
es necesano que ‘enga mformacion detallada de fo que acontece en su mercado para que pueda actuar

La investigacion de mercado es una actividad integral e indispensable en la mercadotecnia. con !a cual las empresas
pueden orentarse y cbtener !a informacion necesaria, de ésta depende que las empresas elaboren y dirjan una
estrategra mercadologica eficaz.

ta investgacion de mercados es la funcion que relaciona at consumider. con el especialista 3e mercade a traves de la
informacicn que se utihza para dentficar acciones del mismo y merorar 1a comprension de este coMo un proceso, por
ctro lago, especifica la infermacion requerida para enfrantar esos probiemas: nos senata el meétedo para la recoleccion
ge datos. procesarlos y analizar resultades informando sotre hallazgos y sus imphicacicres

Pcdemes defrirta como el enfoque sistematico y cbjetivo para el desarrollo y el suministre de informacién para el
proceso de la toma de decisiones por parte de 1a gerencia e mercadeo

EL ESTUDIO DE MERCADOS es una 'ecnica sistematizada de reccpiacidn e nterpretacion de hechos y dates que
conducen a !a 2moresa a una adecuada toma ce decsicnes. 13 cere al tanty del corcoertarento de sus clientes
consum.deres. preducto ccmpetencia y distrbucicn. etc €l no monitorear o no estar al tanto de Un producto y sus
/anatles puede ocasionar 1a perdida gradual y total ge sus consumdares

Las orgamizacicnes que practcan e concepto de mercadeo tienden a ver 'a irvestgacidn de mercades como un sistema
de myesvzacicn Este concepto sugiere que los recurses y las actividades de la orgamizacion depen enfocarse de una
formaintegrada en las recesidades y desecs del consurmidor. contrano a las necesidades y deseos de la organizacion. a
redida gue una organizacion adopta este cencepto. !a investigacicn de mercados se percibe como una manera de
integrar 1as actirdades de la organizacion y enfocarias hacia las necesidades del mercado

2.1.2 EL ANALISIS FACTORIAL.
La marcha dinamica de 'as empresas modernas se manifiesta en una incesante mejora de 10s productos y servicios que
cfrecen y consecuentemente. en el aumente de la complepdad de los mercados y de sus condiciones de competencia

Lo antenor impore a los dingentes de las empresas un continug examen de productos. serncios, métodos de operacion.
preductivdad y rentabihdad por :0 gue es £reciso que .as tareas operativas y productivas se mantengan en nimo

Por medio de la inspeccion se puede determinar a tempo que actividades se apartan de |a tendencia y pueden ocasionar
alguna situacion aificd

Ce ahi que sea indispensable mejorar 105 metodos de investigac:on de modo que pueda advertirse a tiempo toda
Jaficiencia

La investigacion industnal es el analisis de potencraidad de !a productividad que trata de incrementar la eficrencia de
operacion de una empresa

La mvestgacion trata de descubrr las fuerzas que actuan en un ambito en el cua! el resultado final de un esfuerzo
depende de gran varedad de parametros operalivos con miras a modificarto positivamente para lo cual la metodologia
es como sigue
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1. Analizar la operacion total con el proposito de determinar los factores que en ella internenen.

2. Definir Ias funciones de esos factores con relacion al resuitado esperado de 1a cperacién en su conjunto.

3 Determinar el grado en el que el desempeno real y objetivo de estas funciones contribuye al esfuerzo total.
4. inveshgar que factor o parametro ejerce una influencia decisiva, favorable o adversa en la operacicn.

El Analisis factorial se ofrece como un instrumento para facilitar 1a mvestigacion industnal y el andlisis de la
productividad: el analisis de operaciones depera utdizar una buena informacion estadislica para su estudio. jxein . Gratinsky.
1318}

FACTORES DE OPERACION DE UNA EMPRESA,

La funcion de una empresa consiste en contribuir a 1a satsfaccion de necesidades, por lo que no s0lo es un negocio
basado en el orincipio de obtener una ganancia, sino también un establecimiento que sirve para la produccion de bienes
y servicios subordinada a los intereses economicos y sociales de la comunidad.

La tarea directiva de |la empresa reviste dos aspectes’

A Establecer las politicas y actuar de acuerdo a ellas.
B Dingir actvidades encaminadas a cumplir ias metas senaladas

Cuando existen diferenc:as en 'as actividades de las empresas se descutre que !as fallas provienen de factores como
fuerza de trabajo medios de produccion. abastecimentos. o bien de procesos o productos inadecuados. ventas
insatisfactorias. influencia det medio ambiente, defectos en centrol financiero, entre otros

Los anteriores se denominan factores de cperacicn y se describen como sigue:

1. MEDIO AMBIENTE .- Conjunto de influencias externas que actuan sobre la operacidn de la empresa. cuyas
funciones scn mantener opartunamente nformada a la empresa sobre los cambics que ocurren en las
condiciones externas. para su debida orientacion. e informar a su vez al exterior acerca de sus actividades.

2. ADMINISTRACION GENERAL - Crentacicn y manejo de la empresa mediante 'a direccion y vigilancia de sus
actividades Sus funciones scn fijar a la empresa otjetivos razonables y proveeria de 'os medios necesarios
para alcanzarlos de manera economica

3 PRCDUCTOS Y PROCESOS - Seleccicn y disefio de bienes que se han de producir y de los métodos usados
en 13 obtencion de tos mismos Seleccionar. rara su produccion los articulos gue al mismo hempo que presten
servicies a los consumidores. nindan teneficios a la empresa, y determinar Ios procesos adecuados ce
produccon

4 FINANCIAMIENTO - Manejo de los aspectos monetarios y crediticios. Proveer l0s recursos monetaros
adecuados. por su cuantia y ongen, para efectuar las inversiones necesaras, asi como para desarrollar las
operaciones de Ja empresa.

5 MEDIOS DE PRODUCCION - Inmuebles, equipos, maquinaria, herramientas e instalaciones gue ‘e permitan
efectuar sus operaciones eficientemente.

6. FUERZA DE TRABAJO.- Personal ocupado por la empresa, seleccionar y adiestrar unipersonal idénec y
organizarlo tratando de alcanzar la optima productividad en el desempefio de sus labores.

7. SUMINISTRQOS.- Suministrar a la empresa materias primas, materias auxiliares y servicios a precios
convenientes

8 ACTIVIDAD PRODUCTORA.- Transformacién de materiales, operacién de actividades para lograr la
comercializacion.
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9. MERCADEO - Orientacién y manejo de la venta y distnbucion de productos. Adoptar las meddas que
garanticen el flujo continuo de los productos al mercado y que proporcionen el optimo beneficio tanto a la
empresa como a los consurmidores.

10. CONTABILIDAD Y ESTADISTICA.- Regstro e informacion de transacciones y operaciones. Establecer y tener
en funcionamiento una organizacion para la recopilacion ce datos, paricularmente financieros y de costos, con
el fin de mantener informada a la empresa de los aspectos econemicos de SUS CPeraciones. (xiew - Gradmsky, 18 ~
1

JUSTIFICACION DEL ANALISIS FACTORIAL.
En ei aspecto mercantil a diferencia de fa investigacion centifica (fisica o matematica) se requiere la valorizacién del
esfuerzo humano y de ciertas fuerzas sociales acerca de las cuales no se pueden obtener informacion cuantitativas

En su defecto. hay que servirse de apreciaciones y juicios subjetivos. Ademas de estas apreciaciones, se precisan datos
adecuados sobre la tatalidad de! campo de la operacion

Sclamenrte a traves de una observacion compieta e integral se puede llegar a conclusiones validas.

Si se quieren fograr resuitados practicos con 2 aplicacién de un metodo racional de investigacion, deben tomarse en
cuenta todos estos hechos. necesidades y hmitaciones . ademas de contar con la disponibiidad de datos estadisticos.

Par 1o antener descrito se justifica la utihzacion d-° znalisis factor:al como mecanismo para diagnesticar el estado en que
se encuentra la empresa y aar el ratamiento para corregrr las deswviaciones

2.1.3 EL ALMACENAMIENTO Y LA MANIPULACION DE MATERIALES.

Forman parte de todos los procesos productivos y si se realizan adecuadamente evitan demoras, atascamientos y
retrasos cabe senalar que no son actvidades que generen un valor agregaao ya que !a mercancia no adquiere nuevas
cualdades pero su eficiente realizacion evita tener perdidas costesas

Las existercias excedentes consituyen un desperdicio a 'argo plazo Requieren almacenamuento. registros al dia.
manipulacien centro del 3imacen. nmoviizan capital, se dafian, caen en la cbsolescencta y ocasionan la reduccion de
espacio para actividades o mercancias productivas

£n la actualdad !a maycria de las empresas practican metodos de inventano de uitimo momento, 0 ;ust in time { justo a
tempo) con lo que han lograde disminur las existencias innecesarias de mercancia ociosa en el aimacen y controtar
adecuadamente los inventarios

De manera adicional, con el fin de evitar perdidas por males manecs de la mercancia (evitar mermas). se deben poner
en practica activdades como evilar colocar materiales 0 mercancia €n piso Sin proteccion perque puede danarse,
emplear adecuadamente el espacio del almaceén en sus tres dimensiones {largo, ancho. alto). uthizar anagueles,
armarios estantes. bastidores, contenedores. sopories. etc . un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar, segun el
tamano. forma. peso y existencras debe asignarse el mejor medio y lugar para su almacenaje. un lugar especifico y
permanente para cada ‘amita de productos.

Todo fo descrito en el parrafo anterior. tene por objetivos. reducir 0s costos de almacenamienta con un mayor
rendimiento del espacio. ahorrar tempo en las operaciones de suministro de merfcancia, reducir los costos de operacion
simplificando el trabajo del personal y 1a utihzacion del equipo de transporte. disminuir costos de pérdidas por deteroro,
mermas o extravio de mercancia

FUNCIONES DE ALMACENAJE. Las funciones que se deben de realizar en cualquier almacen, son: recibo y acomodo
adecuado de la mercancia. informacidn técnica sobre especificaciones de los articulos (caducidades, promociones),
custodia y mantenimiento en buenas condiciones del aimacen en general, registro exacto y oportuno de entradas. salidas
y mercancia o pedidos en transito. servicio eficiente de abastecimiento a tedos los departamentos. revision de registros
de existencias teoricas contra existencias fisicas, informacion contable sobre precios y costos. requenmientos de
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mercancia, control de inventarios en cuanto a cantidades econémicas de compra, tempo entre pedidos. punto de
rearden y cantidades de reserva. arones. )

PLANEACION DE ALMACENAMIENTO. La planeacion del almacenamiento juega un papel importante para conocer el
espacio disponible o requendo por las mercancias, se depen tomar en cuenta:
> la localizacion del almacen y de sus areas de recipo, despacho, oficinas, andenes, y su retacién con el

espacio de exhibicion;

< estudio planimetrico del almacen indicando el area disporwble y requerida. incluyendo columnas,
escaleras, puertas, pasilios. ‘ockers, etc.;

% estudio cubimetrico det loca! que muestre ta necesidad o disponibilidad del volumnen. altura maxima altura
utll y niveles de los pisos. diagramas de recomde de :as mercancias, operanos, y medios de transporte,

<+ area necesaria para maniotras; dimensiones de ia estanteria, tanimas. bancos, escaieras y mobilario en
general,

% caracteristcas de piso. bovedas y cubiertas; consideracion scbre proyectos de ampliaciones a futuro.
{Artones, 12)

Con la informacion anlenor es pesible establecer una ciasificacidon de las mercancias de acuerdo a cantdades a
manejar. volumen y peso. area util. fragi:dad. resistenc:a al clrra e intempene y demandas semanales. quincenales o
mensuales

Una vez obtenida dicha infermacion se anal'za y se determina la d'siritucién mas conveniente considerando mercancias
que se pueden aimacenar en la ntermger 2 Sin groteccion. MersatCias que se pueden almacenar a fa.ntempere con
alguna proteccion, y mercancias que se deten amacenar en lugares cubienos o almacenaje especiatl

DETERMINACION DE LAY OUT Para establecer fa distribucion o 1ay out se considera

e 1a disposicion dei aimacen dece ‘ener ia max:ma flextudad posible para poder hacer modificaciones o
ampliacicres con una Inverson m:nma.

e el flujo de las mercancias dete ser 'o mas rectilineo positie en el area de tcdegas. y en el piso de ventas lo
determinara et flujo de Ios consurmidores segun a estrategqa mercadelogica,

. la proporcion entre el area ocupada per 10s oasitios y la total de aimacenaje debe ser lo mas baja posible en
las bodegas, y en el area de ventas es recomendable 'ener pasilios amplos:

» la distibucion detl equipo y de |la mercaderia dete permitr el facit acceso tanto a bodegas como at piso de
ventas.

e las dii .1isiones de las superficies de almaceramiento deben ser multiplos comunes de 'as dimersiones
unitanas. para disminuir @spactos ac:0ses con un acomcde eficiente

e los pasilos deben ser rectineos y no quedar irierrumpizos por columnas ¢ mercadena

. tener comunicacicn directa con 'as puertas.

. presencia de pasillos principales longitudinales y trafico en las dos direcciones: el estitaje se debera disponer
del fondo del mueble hacia deiante

. fa mercancia de mayor movimiento se deterd colocar en lugares facimente accesibles. los de escaso
movimiento se colocaran en areas menos cemodas.

e lamercancia pesada o volumincsa en lugares dcnde no cbsiruya la circulacion

e lamercancia peligrosa se dispondra en zcnas mas alejadas de concurrencia y Ié;os de malenales reactivos.

e lamercanciade alto costo se colocaran en areas restringrdas y bajo resguardo en 1as bodegas. y en el pisc de
venta la disposicion de la mercancia de los *pcs descritos se hara de acuerdo a {a estrategia mercadoiogica
que se i/mplante;

. la altura de las estibas debe calcularse para no dadar la mercancia de abajo y no debera ser muy alta para
evitar caidas o acercamienta a cables eiéctncos:

e en las estanterias se debe ubicar la mercancia de menor movimiento en fas partes menos accesibles, la
mercancia pesada en partes bajas y la mercancia de mayor desplazamiento en (a altura mas comoda

TECNICA DE ALMACENAJE. Las técnicas de almacenae son un conunto ds actvidades que se ocupan Je la
clasificacion de mercancias. su localizacion. registro y control de su movinviento. para legrar una operacion eficiente en
el sumnistro de mercancia at area de ventas
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Como tecnicas de almacenaje mencionamos dos principaimente:

«» Clasificacion de mercancia.- Consiste en agrupar los articulos siguiendo una légica de semejanza de acuerdo
con sus caracteristicas y usos.
* La ventaja que se obtiene es identificar con claridad 1a mercancia y separar mercancias
~mestibles de no comestibles y tdxicas.

« Localizacion. - [a parte frontal del espacio de! almacén debe repartirse y ciasificarse con simbalogia apropiada
y progresiva a las estanlerias para distinguir 1a seccion (nimerg) y departamento (letra)
v En los documentos de almacen debe tenerse en cuenta la ubicacién de la
mercancia.
v Cuando se desplace mercancia de bodegas a piso de venta, es necesario
sefalar su ubicacion final en un control de salida de bodega
v Es conveniente sedalar el numero de estanteria en la parte superior frontal de la
misma.

2.1.4 INVENTARIOS.
Dentro del estudio de ia funcion comercial de la empresa, ha de examinarse la preblematica econémica del almacen. El
analisis se centrara en existencias de productos para la venta.

La definicion de inventaric podria ser como !a cantidad acumulada de suministros ¢ productos destinada a ser utilizada
posteriormente can el fin de satisfacer de inmediato los pedidos de los consumidores

La empresa se ve en la necesidad de comparar !as venta,as de tener mercancia almacenada 2Gn Sus tnconverientes
para haltar un punto adecuado de armonia entre unas y otras. y por tanto poder fijar el volumen cptimo de existenctas
aimacenadas cen ei fin 0e estar preparados para atender las demandas de los clientes y no perder venta

E! mantermiento de 'os invenlanos supone un cesto para fa empresa. cuanto maycres sean las existencias
almaceradas. mayor sera 2i costo: los intereses del capial financiero mvertdo en existencias fepresentan para 1a
empresa el costo correspondiente a 1a inmowvihizacion financiera gque 'a constitucion de stocks supone y suelen tenet
importarc:ia per 1o tanto. es un problema de mirimizacion de costos. considerando desde el punto de vista del interes
generat de 1a empresa. que se traduce en buscar respuesta a cuando pedir y cuanto pedir

CLASES CE INVENTARIOS (" stocks ™ )

INVENTARIC OE PARTIDA Aguetlos que se constituyen por la adquisicion de articulos en cantidad superior a
la necesidad inmediata. aunque existe una constante posibiidad de aprovisignamiento con el objetivo de tograr
descuentos sacre 10s precios de cempra

En los mventarios de partida no se tiene en cuenta la dea de insegundad puestc que las salidas se conacen
con antenoridad y los pedidos se realizan en funcion del iempo de aprovisionamiento.

INVENTARIO DE FLUCTUACION Aquellos cuya funcion es protegerse contra el desconocimiento de !as
demandas de l0s chentes En este tipo de stocks aparece |a inceridumbre respecto a ia necesidad futura, o
sea. los flujes de sahda del almacen e incluso respecto a los flujos de entrada al misme tempo. si el iempo de
aprovisionamiento varia

De esta forma lo que se hace es constituir un inventario de seguridad destinado a proteger conira
imperfecciones en las previsiones, existiendo ademas otro inventano ( de trabajo) que tiene la finalidad de
satisfacer la necesidad prevista normat.

El inventanio de fluctuacion esta compuesto de un inventario normal que es el de partida y de un inventario de
segunidad, el inventario medio sera entonces:
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Qa+s ec. 1

Donde * a s stock romal
s stock 98 sequndad

DETERMINACION DEL INVENTARIO OPTIMO. Los factores que influyen en la determinacion del inventario optimo son
la imensidad de los flujcs de entrada y de salida de los almacenes. precios de los articulos y sus modificaciones,
capacidad de almacen; el costo relacionado con el mantenimiento del stock involucra gastos por aimacenamiento
(seguros, impuestos, mermas y depreciacién)

B8asicamente las relaciones numéricas para calcular la demanda y casto total son:

La condicién de costo total minimo de gestién se satisface para aquella cantidad q:que hace iguales el costo
total de mantenimiento de! inventario y el costo del pedido:

qoe N2a Cp ec.2 donde : Q es la demanda de! articulo
Cm cp es el costo de pedido

cm es el costo de mantenimiento
el costo total de pedido esta dado por la refacion:

C=pQ+(gpecm T)/2+(Qcp)/g ec.3 donde: T es el intervalo de tiempo
Q es la demanda en unidades

Con lo que el lote economico sera :

Gos \] 2Qc, ec.4

PCm

2.1.5 INTERMEDIARIOS.
Las personas u organizaciones que hacen llegar los productos desde los fabricantes o productores hasta los
consumudores finates reciben el nombre de ntermedianos

Necesidades y funciones del intermediario - A pesar del efecto negativo que los intermedtarios puedan tener sobre los
precios finales. su existencia es necesarna por las funciones que realizan. entre las que destacan

» - funcion de aproximacidn de los productos a lcs consumidores. Gracias a los intermediarios los
compradores no necesitan tener que desplazarse a grandes distancias para adquine los productos, ya que
el intermediario los acerca

. - funcion de almacenamiento - Debido a las compras que realizan los intermedianos. las empresas o los
productores no necesitan realizar inversiones en :nstalaciones para albergar toda su producc:on.
= - funcion de financiacion - Las compras que realizan los intermediarios permiten que las empresas y los

productores recuperen mas rapidamente las inversiones que realizan en los ciclos de explotacién.

s . funcidn de promocién - Los distribuidores frecuentemente reahizan campanas orientadas a incrementar
las ventas a traves de la practica de promocién de mercancia.

» - funcion de servicio.- Los distnbuidores por lo general instalan los productos como electrodomésticos,
computo, o asesoran al consumidor sobre su uso.
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CANALES DE DISTRIBUCION.

Se definen como el conjunto de organizacicnes que acercan el producto a los consumidores y se dividen en lres clases
prncipalmente

- Fabricante- Consurnidor. EI fabricante se pone en contacto directo con el consumidor o viceversa, ej. La
fabricacion de una cierta maquinaria o venta personal de libros que requieren impuiso.

- Fabricante- Minonsta- Consumidor. Es el canal mas utilizado y comun, ej. Supermercado.

- Fatncante- Mayonsta- Minorista- Consumidor Es comunmente usado sobre todo cuando el producto tiene que
llegar a distancias muy alejadas y es dificil entrar en contacto con todes los minonstas.

Los fabncantes estan presentes en el establecimiento a traves de sus productos. E! distnbuidor posee y administra el
establecimiento Los consumidores frecuentan el establecimiento para satisfacer alguna de sus necesidades

Es !a tnlogta productor- distnbuigor- consuruidor |, 1a que determina la existencia de un establecimiento de ventas al
detalle; por lo tanta se concibe con faciidad que

e« Elfabricante utiliza ei establecimiento para dar sahida a sus productos.
e Eldistribuidor utliza el estableciriento para hacer rentables sus inversiones y asegurar su subsistencia
e Elconsumidor uthza el establecimiento para satisfacer determinadas necesidades y obtener asi su bienestar.

Se ha dicho que es un instrumente de produccidn porgue produce servicios, ya que el establecimiento da valor o
clusvalia a los procuctos que vende, puesto que proporciona un servicio al consurmidor. ademas del producto que ofrece
ef roductor

Este servicio consiste en concentrar en un mismo lugar productss diferentes para satisfacer necesicades diversas

Cate senalar que ei producto sin ef servicio, aligual gue et servicio sin el producto, constituye un tien Incomplelo para el
consurmadsr

El punto de par:da de todo estudio de merchandising es el consumidor, Igual que en marketing !oda dectsion deriva de
un buen corocimiento det chente. en merchandising todo deriva del buen conocumiento det consumigor

Por ser el objetvo del merchandising, hacer rentable el establecimiento y siendo necesano para ello vender
satsfacciones al chente. solo conociendo perfectamente a este. se pueden determinar los productos. Serviclos y
satsfacciones que ie hagan acudir al establecimiento

EL ESTABLECIMIENTO COMO DISTRIBUIDOR.

Hemos definido el concepto y funcion de los intermediarios o distrbuidores y ahora conoceremos su clasificacion
Principalmente se divide en mayoristas y mincnstas

LOS MAYOQRISTAS son intermedianos que venden a otros intermediarnias y no a los consunmuidores finales y se manejan
cantijades encrmes de mercancia. se distinguen: los almacenistas generales y aimacen:stas especiaiizados segun la
amphtud de la linea de productos. 0 bien. pueden ser autoservicics de mayoristas donde las compras elevadas permiten
beneficios como descuentos por cantidades adquinidas e mcluso se conacen mas por clubes de precio, ejemplo. Costco
(antes Price Club). Sams Club

LOS MINORISTAS son aguellas personas u orgamnizaciones que venden bienes y servicios directamente al consumidor
final. su clasificacién se reatiza de acuerdo a crteros COMO iLame. 4134221

*» Por productos vendidos se distinguen las tiendas de conveniencia, tiendas de compra normal, tendas de
especialidad. grandes almacenes. aimacenes populares. tiendas especializadas y tiendas de descuento.
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1. tiendas de conveniencia: orientadas a un mercado pequefo, manejan poca variedad de
mercancia, basicamente comestibles y desechables por ejemplo: 7 eleven, circulo k, Oxxo,
farmacias Benavides. farmacias Sanchez

2. liendas de compra: se especiahzan en una determinada linea de productos. por ejemplo:
zapaterias, iendas de discos, tiendas de electrodomesticos, Electra. Viana, Discolandia,
etc.

3. liendas de especialidad. son antiguas tiendas de compra que han alcanzado una gran
calidad y especiahizacion en sus productos. 10s precios son altos y sus chentes compran
para marcar su status, por ejemplo: Frey mueblerias. Muebles Vadu, almacenes Zara, elc.

4. grandes almacenes: comercializan un elevado numero de marcas, productos y servicios. la
calidad es elevada y el surtido amptio, por ejemplo. Ei Palacio de Hierro, Liverpool, Wal
Mart, Mega Comercial Mexicana, Fabricas de Francia, Sears, etc.

5. almacenes populares: se parecen a los grandes almacenes excepto en !a calidad o servicio
y en los precios, estan distnbuidos en toda ia ciudad y su mercado esta aberto a todo el
mercado potencial, ejemplo Bodega Aurrera. Comerciat Mexicana. Gigante. Chedraui,
Soriana, etc.

6. tiendas especializadas se centran en una determinada linea de productos lo que permite
un surtdo amplio. especalizacidn, candad y atencion ai cliente, ejemplo Hiper fumen,
Mixup. Office Max. Office Depot

7. tendas de descuento: son tendas de conveniencia O Ssuperservicios. con ofertas.
descuentos y precios bajos. la verta se reahza en régmen de autoservicio, gemplo
Superama. Sumesa

% Porlaforma de venta se ciasifican por e! ipo de venta y superficie de ventas H
a) tenda de conveniencia - superficie de £0 a 120 m? el consumidor ehge los productos libremente
mediante un servicio rapido y eficaz. e; Oxxo, Super Farmacias, 7 eleven, Radio Shack

b) Superservicios - superficie de 120 a 190Cm?. El consumider elige de manera libre los productos de
una variegad mas grande recibe atencion personal en algunos departamentos. € Circulo K. Sumesa.
Superama

¢) Supermercados.- establecimiente con superficie de 1900 a 7000m? Se tienen mayores ofertas y
descuentos, una varnedad y surtido mayores. atencion cersonalizada, senvicios interngs como cajeros
automaticos, banco en la tenda: se caracteriza por contar con sistemas de gestién modernos,
tecnologias en punto de venta, mayor plantila y desarrollo det sucursahsmo. e Bodega Aurrera,
Bodega Comercial Mexicana, Bodega Gigante, Detoda. Chedrau, Comercial Mevcana y Gigante
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d) Hiper mercados.- Establecmientos con superficie de mas de 7000m? Ofrece una gama muy
ampiia de mercancia comestble, lineas generales y un buen surtido de ropa con gran calidad.
excelenle atencion y servicio, ofrecen servicios adicicnales como bancos. cajeros aulomaticos,
cafeteria. reparacion de calzado. cerrajeria. estetica. centro llantero. etc Siguen una poliica de
negociacion con proveedores de manera excelente con lo cual mantienen precios bayos, promocicnes
coma descuentos y ofertas todo el ano. ej Mega Comercial Mexicana, ‘Wal Mart
<+ Porlalocalizacion - Los distribuidores pueden ser mercados, gaierias ccmerciales o centros comerciales
Los mercados son fugares en ios que se comercializan productos aimenticios
principaimente, son de caracter popular, municipal y se conocen como ianguis ¢ mercados
fijos

Los centros comerciales son grandes superficies que congregan una vanada forma de
establecimientos proximos entre si. pueden ser comunitarios o regronales de acuerdo al
grado de atraccion de clientes y tpo de mercaderia que se ofrezca. por lo reguiar existe una :
tienda ancla o iman como Mega Comercial Mexicana, Wal Mart, Liverpool, elc, bancos, H
cines y restaurantes para atraer al consumidor ;

1T vy "‘f - — 13
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Las galerias o boutiques comerc:ales son aquellas que se encuentran situadas en la parte
inferior de edificios de la ciudad. pnncipaimente en la zona céntrica, por ejemplo Zara,
"Robert’s", Marti.

“ Por la forma de propiedad.- Los distribuidores se disinguen por comercios independientes, cadenas

voluntarias. cooperalivas detallistas, franquicias y cagenas integrales.

Los comercios independientes pertenecer a un solo propietano; cuando estos se unen para
aumentar el poder de negociacion con el gsbierno o son croveedores. se forman cadenas
voluntarias orientadas por un bien comun que beneficie a tocos (clusters)

Las cadenas integradas o sucursaistas son establecimientos ba'o propiedad y gestién de
una unidad {consejo admnistrativo de acciomstas) que aclua como mayorista de un
conjunto de sucursales que trabajan bajo una misma marca y con linea de productos
similares, e). Cadenas Gigante, Cadena Comercial Mexicana, Cadena Sonana.

Las franquicias son una forma ge distribucion de gran importancia actualmente y puede
definirse como un sistema de cclaboracién entre empresas diferentes pero ligadas por un
contrato en virtud det cual ef franquictador ( duefc de la marza) concede a un franquiciado
mediante el pago de un canon y bajo crertas condictones
Pueden ser Franguicias de servicios {Hertz rent a car. Hoteles Holliday Inn, etc.),
Franquicias de distribucion {Benetton. Telcel. lusacell). y
Franquicias de fabricacion {McDonatd s, Burger King. Pizza Hut. Kentucky Fried
Chicken)

AUTQSERVICIO
El Autoservicio se puede definir como la accién de servirse a si mismo o a uno mismo. teniendo !a capacidad de escoger

entre una variedad de productos. calidades y precics. el articulo que mas nos convenza y que de mayor agrado sea para
nosotros sin la intervencicn directa de un intermediano.

Un establecimiento de autoservicio. detallista, minonsta o bien Hlamado supermercado en todas sus vananies. es
primeramente. e punto de convergencia de fres categorias esenciales de agentes: productores. el distnbuidor y el
c€onsuMmidor: en segundo lugar es un verdadero instrumento de produccion en cuanto es creador de nqueza.

AREAS Y DEPARTAMENTOS QUE INVOLUCRA UN ESTABLECIMIENTO DE AUTOSERVICIO

~ Area de supermercado que contiene los departamentos de -
<+ Abarrotes

Carnes

Pescados y manscos

Salchichoneria

Frutas y verduras

Panaderia

Tortlleria

Lacteos

Congelados

Cacina o alimentos preparados

«» Fuente de sodas y pizzeria

» El area de lineas o mercancias generales que contempla los departamentos de :
«» Electronica
« Discos
%+ Papeleria
% Jugueteria
<+ Ferreteria y accesoncs para autos
<+ Deportes y equipajes
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+» Hogary jarceria
«» Perfumeria
% Muebles
» Elarea de ropa que incluye los departamentos de :
% Damas
Nidas
Nifios
Caballeros
Bebes
Zapateria
Blancos

De manera adicional, como todo negocio o empresa. es importante contar con una buena administracién por fo que se
involucran ofros departamentos llamados departamentos de servicios y/ o administrativos que son fos encargados de
llevarla a cabo coordinados por el cuerpo gerencial, los cuales son:

Cajas

Caja general u oficina administrativa
Recibo de mercancia

Consumos internos

Departamento de display

Controt de pedidos y proveedores. . -
Encargado de programacion de precios.
Control operativo y agministrativo
Mantenimiento

Limpeza

» Segundad

'

B3

Se debe entender al autoservicio. especificamente, a un establecimento. como un cuerpo interrelacionada entre sus
miembros. el cual no debe de carecer de rninguno de etos pues de lo contrano no se tendria una operacion adecuada y
no se lograria cumplir con el proceso de venta. es decrr. la naturaleza del negocio

2.2 EL MERCHANDISING.

2 2 1 DEFINICION.

Es un término anglosajon que etimolégicamente procede del sustantivo merchandise. que significa de manera global.
mercancia. 0 conuntc de productos que vende un establecimento detaitista. y det radical ing. que expresa la accion
voiuntana de gestion llevada a cabo por el organizador con el fin de alcanzar determinados objetivos utilizando esta
mercancia (Varguez 41

Esta aproumacien etmologica define el campo de accion del merchandising como. dondequiera que haya venta al por
menor de productos. cualesquiera que sean, por medio de un instrumento far ado establecimiento y siempre que el
cermunto de productas cubra vanas categorias de necesidades del consurmdor. alli puede haber merchandising . y se
cuede interpretar como /3 finalidad no es s¢lo 1a venta de productos que se ponen a disposicién de 1a clientela. sino mas
ben ia rentabiidad del instrumental. en si. el establecimiento come un tedo

El merchandising es un sistema de tecmicas de venta cuyos ejes pnncipales son la presentacion. 1a rotacidn y el beneficio
Je ios preductos

Este concepto 'nvolucra el conjunto de acciones que se reahzan para la mayor valoracion posible del producto. tanto
para el distriburdor como para el consumidor, teniendo en cuenta que un producto que se comerciahza en et autoservicio
debe defenderse comptetamente sclo. en el momento de la definicion de compra par parte de! consumidor.




Una cefinicion mas completa es la siguiente:

* El MERCHANDISING es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar el
posible comprador &l producto y /o sefvicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas. El merchandising
tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto, por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mas atractivo. colocacion, funcionamiento, envase y presentacion, exhibicion. instalacion, etc.”

Es e! producto el que tiene que venderse a si mismo, rodeado de sus competidores y se encuentra solo frente a frente
ante el consumidor: ¢ Qué es 10 que va a decidir el consumidor en los pocos segundos que se encuentre frente al
producto?, la respuesta. el merchandising.

2.2.2 OBJETIVOS DEL MERCHANDISING.
Los objetrvos principales del merchandising son:

CBJETIVO GENERAL

Provocar un mayor indice de rotacton de inventanos buscando influr en la decision de compra de los clientes que
concurren en una hienda de autoservicio, tegrando con esto, hacer rentables las estructuras distributivas y por ende el
crecimiento de la empresa

CBUETIVO PARTICULAR

Utizar todas !as caracternsticas promocionales que contengan los productos de exhibicion, asi como planear las
estrategias mercadologicas adecuadas. para resattar el valor de los productos e influir en ta decision de compra de los
censumidores,

Es decir cbtener la maama rentabilidad del tineal. desarrollando fa mejor comnacién entre productos. alturas y
‘temperatura’ del punto de venta. asi ccmo la utihzacien adecuada de los espacios en 1os muebles destinados a la
exhibicion de mercancias para su venta. (Vasquer 3

2.2.3 METAS DEL MERCHANDISING.

Como dismos en un prircipio. el principal abjetivo de todas las actividades de merchandising es aumentar las ventas de
productos y servicios Usuaimente. el acercamiento es directo. por medio de ta exhibicidn de ‘a mercancia o servicios
Mas recientemente, el merchandising ha sido usado para crear o amphar tamagen de un negocio

Toda el area de ventas es ahora censiderada parte de los esfuerzos de! merchandising visual Los minonistas ubicados
en argas comerciales ragienales reccrocen la necesidad de exhwiciores distintivas gque 'rrumpan a traves de todo el
ampiente visual para atraer chientes potenciales a sus aimacenes. esta es !a meta princpal

Las exhibiciones cremocionales incrementan (as ventas de des farmas Los minonistas deten saper que los chentes
compran mas cuanco ven la mercancia expuesta con ctros productos relacionados de una forma atractiva
Una buena exhibicion mpulsa pronto las compras y recuerda a los compradores las c0sas que quieren adquinr

Ctra meta es mosirar nuevos usos para productes famdiares Las exhibiciones que se usan para crear buen nombre para
e! regocio en 1as mentes de los chentes regulares y potenciales se liaman exhibiciones institucionales. porque venden la
insttucion ¢ el negocio como un todo.

2.2.4 CAMPO DE ACCION DEL MERCHANDISING.

Retsmando fa gefinicion etimologica de Merchandising. se determing al campo de accion del merchandising como:
“dondequiera que haya venta al por menor de productos. cualesquiera que sean. por medio de un instrumento lfamado
establecimiento y siemore que el conjunto de productos cubra vanas categorias de necesidades del consumidor. allt
puede haber merchandising . y se puede interpretar como: la finakdad no es solo Ia venta de productos que se ponen 3
drspesicion de ia chenteia. sino mas bien la rentabulidad del instrumental. en si, el establecimiento como un todo”

Si el MERCHANDISING sigmifica un_buen producto en el buen siro_a un buen precio. en buena cantidad_y exhibido
adecuagamente esto:mphca que la totalidad del autoservicio esta invotucrada en ello

E£s10 impone entonces anahzar cualro puntos clave de merchandising tanto en la funcion de compra. como en la funcion
de venta varquer 10-12)

FALL/, DL CR!




CONQCIMIENTOS DEL MERCADO. Un buen conocimients del mercado, es indispensable para estructurar una
correcta implicacion Técnicamente hablandc ncs refenmos al “Pequeno Marketing” o * Marketing de terreno”, el
cual se traduce en conacer las cifras, cistnbucion y evolucion con anlecedentes histoncos de los productos, lugares
y espacios. Tiene que ver con el desarrollo o introduccion de nuevos productos, hacer compatibles las diferentes
vanables, poner en promocion algunos articulcs, determinar cuales son las secciones departamentaies que venden
mas, etc

Es importante en este punto. e! conocrmiento de fa motivacion de compra del consumidor para definir
sucerficies. alturas. productes, sefalizacion. etc E! ccnocimiento del mercado puede garmitirle al
establecimiento. cimentar una poiitica y fijarse cbjetves medianos y largo plazo

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO Una nomidn cabal de los productos. le permitiran al establecimiento la
permanente adecuacion de su ~ ttido al mercado e ncluso, adelantarse a 'a competencia. Conocer el producto
también representa saper su ro«  on cuantitativa y elminar tas repesiciones innecesartas. un producto debe tener
generalmente, una representacion propercional a su ntmo de venta (stocks)

CONCCIMIENTOS DEL BEMNEFICIO Con la industralizacier de 'a distnbucion {autcservicio). han cambiado los
criterios de rentabikdad. el beneficio ya no esta pasicamente en el margen de utiidad de ¢cada producto

* Al reducir los margenes de utlidad |a rotac:on de inventancs aparece como problema fundamental
* Ei beneficio s el margen de uthdad muitichcado por 1a rotacion. por lo tanto el beneficio esta mas en funcién
de la correcta administracion de Ias estanter:as y de la superficie de ventas que en el margen de ganancias

CCONOCIMIENTO DE LA GESTION Los criteros 22 beneficio y rentabiidad dependen de fa gestion, en el estudio
de todos 'os comoonentes del beneficio £ 2t equubno entre ios articulos de peguetio margen de ganancia pero
rapda rotacien y agueilos de mayores margenes de ganancia y fenta rctacien

Es el conjunto de tecnicas de inventaro y aimacenamiento. superficie, sistemas y ritmos de reposicion, asi como la
distribucién adecuada del perscna! imclicado, ete

2.2.5 TIPOS DE MERCHANDISING.
De manera general existen dos tipos de merchandising
v merchandising et fabncante
v merchandising det distnbuidor

Centro de! merchandising del fabricante se incluyen todas las operaciones y técnicas posibles que tienen por objeto
promocionar en su concepto amplio un preducto

L as técnicas mas usuales que ulilizan son:

1 desarroilo de productos
2. actividades promocionales
3. merchandiser

Desarrolio de productos

Se refiere a todo lo que engioba el disedo. la ingenieria y la mercadotecn:a de nuevos productos.

Por lo regular todas tas empresas tiene un departamento de desarrollo e innovacion de produclos que se basan
principaimente en investigaciones de consumdores mediante encuestas y entrevistas. con |a finalidad de encontrar
aiguna recesidad de la poblacion o bien crear esa recesidad auxdidndose de las costumbres. poder economico,
intereses. y posibilidades de ta gente (mercado). apuntando al “logro” de satisfactores del consumidor.

Sin embargo en muchas ocasiones no se toma en cuenta el factor exhibicion que le da el distribuidar, o bien el aspecto
mercadotécrico ¢ publicitano que le dan los autoservicios. por o que se pierde en gran medida fuerza de venta del
producto en cuestion
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Actividades de promocién. H
Son el conjunto de operaciones y actividades que se llevan a cabo para transmitir una caracteristica por medio de la
atencion del censumidor.

Las acciones de promocion se realizan segun: H
< Las necesidades, intereses y motivaciones de la figura a {a que va dirigida.

< El caracter de la accion promocional.

Las acciones promacicnales se dingen a ;

a) Promocion al consumidor.- muestras, cupones, ofertas, descuentos, elc.

b) Promocion comercial a distribuidores.- concesiones de compra, mercaderia sin cargo, mercaderia en
consignacion, publicidad cooperativa, concurso de venta o licitaciones, concesiones de espacios.

¢) Promocion al personal de ventas - gratificaciones, concursos, campadas de venta, premios, incentivos.

» Tipos de Acciones promocionales.

+ MUESTRAS.- Se hace llegar al recepter una muestra fisica del producto para que pruebe. lo utiice y
sensibilice sus caracteristicas organolepticas.

. CUPONES.- Se refiere a la entrega de cupones a los consumidores que adquieren el producto mediante
Ics cuales se persigue mantener 1a fidelidad del corsumidor y no permitr a la competencia lleve a cabo
sus actividades promocionales: ios cupones pueden estar adhendos al “packaging’(empaque o envoltura)
del producto con fa informacidn de la cantidad necesaria para hacertos validos

. OFERTAS.- Una vez que el producto tienen aceptacion en el mercado se realiza esta técnica para colocar
mas producto entre los consumideres y crearles una necesidad. o bien se aprovecha esta tecnica para
acrecentar la demanda del producto en cuestidon o incluso para apoyar el lanzamiento de nuevos
productos Lo impactante en una oferta es la informacion que se tenga de esta y sobre todo el precto
comparativo

o DESCUENTGS.- Consisten en rebajas directas o indirectas de l0s precios de verta, dentro de los que se
incluyen: descuentos marcados en el producio. mayor cantdad Dor el miSmo precio. menos precic del
producto a partir de una cierta cantidad. sa:q0s o rekajas por fin de temporada y ofertas especiales por un
tiempe hmitado

e DEGUSTACIONES Y DEMCSTRACICNES - Se realiza idealmente para el ‘anzamento de nueves
productes Naciz el consumidor y es prachico porgue se esta en contacto directo con ef chente y se puede
recabar) 2rmacion que retroalimente a su fabricacion . ademas de conocer la reaccion del consumidor,
pues el encargado je entrega ai chente un producto preparado y listo para su consumo

e CONCURSOS.- Es un medio de promocion que requiere 1a participacien activa del receptor, a traves de
su habitdad. inteligencia o fortuna La accion se basa en. el esfuerzo exigido al participante repercute en
la distnbucion del producto: para participar es necesario comprar el producto; se le pide al participante que
profundice en el conocimiento del producto

o CONCESIONES DE COMPRA - Se da cuando un fabncante esta dispuesto a ceder determinados costos
por elingreso del producto al canal,

e MERCADERIA SIN CARGO.- Se emplea para situaciones similares o por concepto de pago de espacios
especiales de exhibicion de productos, se utiiza mas conveniente para el fabricante, aunque también para
el distribuidor puesto que reuibe el 100 % de utilidad
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» MERCADERIA EN CONSIGNACION.- Son las entregadas al distnbuidos sin la obligation de
comprometerio a poseer ia proptedad, sino solamente pagara el producto vendido.

» CONCESIONES PCR ESPAC!OS.-Tiene por objelo obtener la mejor ubicacion y exhibicidn del producto
propuesto, e! distribuidor puede ceder un espacio a cambio de otras concesiones que ceda el fabricante.

Merchandiser.

Es una persona dentro de la orgamizacién que se encarga de valorar el producto y estimular las compras del consumidor
final, no es un simple vendedor, es una persona especralizada que entiende el procese merchandising entre el fabncante
y el distribuidor.

Ef merchandiser conoce fundamentatmente:

Toda la informacion del producto tecnica y comerciaimente, Gestién de espacios . técnicas de importacién de productos,
puntos frios y calientes de un lay out, técnicas de promocisn en punto de venta, mantener {isicamente la varedad y el
surtido de su producto

&1 segundo tipo de merchandising es el del distribuidor cuyos cbjetivos principales son:
¢ que el consumider seleccione su punto de venta
®  que permanezca mayor tiempo en ese lugar
e que vealos produclos que no pensaba ver y que los pueda adquirir por impulso

£l comerciante moderno se ha convertido en un industrial de [a distribucidn, a su vez. ésta se ha convertido en una
industna ccn sus reglas y leyes propias. tomando en cuenta que su “producto” son (as ventas, la ventas masivas. Esto
significa en tefmings practicos, grandes superficies con grandes inversiones, cifras de negocios muy importantes,
caractenzadas por un bajo margen de elegancia y Gran rotacion de stocks

PRCMOCION DE VENTAS VS MERCHANDISING

Se entende por promocion de ventas: 1a practica comercial consistente en el ofrecimiento al pubhico, de tuenes y /o
servicios con el incentivo de proporcionar adiciona'mente Olro bien y /o servicro de cualquier naturaleza, en forma
Gratuda, a precio reducida o bien invitario a participar en SCrteos. CONCUrsos O eventos similares

Promocion de ventas es la técnica utilizada para aumentar el volumen de negocios de una empresa y acercar el producto
af consumrdor

El fabncante asegura con su lecnica de apcyo, la maxima rentabitidad de sus productos en el punto de venta, el
autcservicio gracras @ una técnica de comercializacidn (MERCHANDISING), alcanza los mejores rendimientos
financieros y el maximo beneficio

En la tecnologia comercial, el MERCHANDISING siempre ha oscilado entre una acepcion ampiia (Marketing) y otra

restringida (Promocion de ventas). la promocién de ventas es una herramenta del MERCHANDISING, et
MERCHANDISING es una parte del Marketing.

ENTORNOQ DE EXPLICACION MERCHANDISING.

Estrategia —» MARKETING

Técnicas » MERCHANDISING
PROMOCION DE VENTAS

Campodebatalla _ . 5 LOS ANAQUELES

Arbitro » EL CONSUMIDOR

Figura |

Pl gy
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2.2.6 CLASES DE MERCHANDISING DEL DISTRIBUIDOR.

Dentro de este tipo se tiene 13 existencia de dos clases de merchandising del distribuidor:
«  Merchandising exterior y
s Merchandising interior,

MERCHANDISING EXTERIOR.

DEFINICION.
€1 concepto de merchandising exterior se puede definir como las caracteristicas exteriores que tiene el establecimiento
en cuanto a diseno, imagen e impacto, es decir, ver al establecimiento como un producto entre los demas competidores.

Recordemos que un producto puede atraer la atencion del consumidor aun sin probarlo, sélo con su imagen externa
gracias a su merchandising, lo mismo ocurre con un negocio. El publico se impresiona con un negocio por Su apanencia
extenor Silaimpresion es favorable, el negocio conseguira clientes.

Cemo minimo. un negocio debe estar seguro de que a parte externa del almacén esta limpia y el exterior del edificio en
buenas cendiciones

= Visibidad - se refiere a ta presentacién asual total y ademas preferentemente desde cualquier punto atrededor
de la sucursal

e Mantenimento - Mantener impias las aceras. el edificio en bueras condicicnes y el estacionamiento hbre de
basura St hay avisos en ventanales, estos deben mantenerse impios y derechos Un exterior bien luminado
hace que [os clientes se sientan mas seguros de rocre

Se dere asegurar que el ncmbre del negocio sea prominente y facimente wisible. Les avisos pueden compensar una
locahizacion deficiente sustituyendo fa comunicacion efectiva por las caracteristicas malas del sitio

Los avisos bien disenados desempenan tres funciones

1 Atraen personas 3l area comercial
2 Siempre son wvis.bles. 24 horas at dia repitendo su mensaje a clientes potenciales
3 Todoel mundao lee avisos. por fo tanto funciona como publicidad e informacion. weyer . 1829

INVESTIGACICNES DE MERCADO

Esta es una herramienta fundamental de mucha ayuda para determinar el fugar Geografico de mejor atraccion. zona de
nfluencia economica. poder adquisitivo, frecuencia de compra. competencia. etc, pero en muchas ocasiones na se
reaiza. dejando de tener continuidad al crecimiento y desarrollo y conocer 1a opinion del chente acerca del negocio

tas nvestigaciones de mercado aplicadas a los puntos de venta deben responder como mmimo a cueshiones coma:
adecuacion de la oferta a la demanda local. conocimiento perfecto de la compelencia (debilidades y fortalezas) y analisis
de instalacien de competdores

LOCALIZACION DE PUNTOS DE VENTA.

La ‘ocaiizacion det punto de venta resulta fundamental por |as siguientes razones:
e Enpnmer fugar. 1a ubicacion del establecimiento condiciona las actividades del merchand:sing.
« Esunadecision wreversible, cuyas consecuencias positivas o negativas son dificimente modificables.

——
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Se debe comenzar por dentificar fas areas comerciales generales y especificas. La primera se refiere a la capacidad de
atraccion de un conjunto de 2staclecimientos. La segunda se ubica dentro de ella y tiene que ver con 1a capacidad cel
establecimiento para atraer compradores.

Existe un modelo canocido como modelo de Reilly que propone que el poder de atraccion de los puntes de venta es
directamente proporcional al voiumen de poblacion e inversamente proporcional a la distancia segun la siguiente
expresion:

Va = (Pa) (Db) ec.S

Vo (Pb} {Da)

Oonde: Va es volumen de poblacion visitante de a
Vb es volumen de poblacion wisitante de b
Pa es poder de atraccion de a
Pb es poder de atraccién de b
Da es distancia media hacia a
Db es distancia media hacia b

Este modelo es aceptado aungue nc es del todo exacto ya que hay otros factores decisivos como son 10s costos de
terrencs. planes de urbanismo, concesiones de licencias. etc.

En cualquier caso. el establecimiento dete situarse en una zona en 1a que el potencial de ventas garantice un minimo de
aabilidad del negocio. Su estimacion puede hacerse mediante indices de Capacidad de Compra Comerciai; el potencial
de ventas puede estimarse med:ante !a siguiente expresion

Potencal de campraen; = S C P, G, saarzt vazan  @C. 6

Donde. C.= Numero de consurmidares en (a zona

G = Gasto anual medd per 1as consumideres gue residen en s,

P, = Precabihicad e que un corsumidor que reside en i se traslade a j para hacer la compra. que dependera
de su peaer de atraccion

MERCHANDISING INTERIOR.

Det mismo modo como en !a parte externa del edficio se debe mantener una buena imagen visual, también es muy
impartante contar con el manter~iento adecuado y 'a impieza en la parte interna del negocio, para dar una sensacion
de interés . comodidad y ambtente agradable para efectuar 1as compras.

Una vez que el cliente ha entrado en et almacen. el merchandising interior se encarga de o demas
Los espacios de 1as estanterias y la distnbucion del almacen son casi tan importantes como el espacio de la exhibicion,
perque ambos pueden usarse para guwiar al cliente a traveés det aimacén

Segun un estudic realizado. un consumidor camina en un supermercado un metro por sequndo en promedio, para ver un
producto y la marca necesita entre 4 y 5 segundos, si permanece 20 minutos entonces habra visto unos 400 o 500
productos gque representan el 1 o 2 % del total de productos que se encuentran dentro de «n supermercado, es decir. el
98 % restante no VIO Meyer #, 2621
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FLUJO DE CONSUNMIDORES.
€l flujo ge los consumidores dentro de una tienda de autoservicio, es |a tendencia de éstos a tomar delerminadas
direcciones dentro de [a misma.

Para poder determinar 1a posible ruta que tomaran nuestros consumidores, hay que considerar que €stos:

- Son personas con necesidad y deseos basicos, con un cierto concepto de si mismo y que pueden ser o no
conscientes de sus motivaciones.

- Son personas que crecteron en un ambiente determinado. que ha condicionado su comportamiento.

- Que tienen o aspiran a una cierta funcién social y que pertenece a un grupo social por el necesitan se
aceptados.

- Que tiene una eccnomia determinada y limitada.

- Que sus actividades y comportamientes frente a un producto o marca son siempre condicionados.

Si queremos determinar |a posible ruta que tomara el cliente dentro de 1a tienda. es necesario conocer el comportamiento
agel mismo denlro del establecimiento. Las actividades del comportamiento de los consumidores dentro del
establecimiento se pueden dividir en dos:

e Actividades fisicas.
=  Actividades mentales.

Las actividades fisicas que el cliente realiza dentro dei establecimiento son las siguientes:
o Moverse libremente por el establecimiento, desplazandose de una seccion a ctra y siguendo una
determinada ruta segun sus deseos
o Recir constantemente estimulos del entorno que atraen sus diferentes sentidos (vista. oido, olfato).
o Pararse delante de tos exhibidores
o Cbservary consultar los anuncios publicitanos, envases, precios, modos de empleo, etc.
o Tomar algun producto. devolverlo o integrarlo a su carnto de autoservico.

Las activdades mentales que ei consumidor realiza siempre en |a henda. son Ias siguientes:

o Recordar necesidades.

o Asumir nuevas ideas.

o Reflexiorar

o Comparar dwersos productes.
o Asociar imagenes e ideas

o Persuadirse de aigun producto

La compra de cualguier articuio, obedece a motivos concretos por parte de! cliente. Ei problema estriba en conocerlos
exactamente

Este es un asunto que concierne tanto al fabrcante o proveedor como al establecimiento, debido a que en este
cerocimiento esta |a base de 'a modificacton del comportamiento del comprador o consurmidor, induciéndolo a comprar
determinadas marcas y /0 en determinados fugares

Dependera entonces de lo que el chente busque en un articulo para que el proveedor y el establecimiento realicen la
accion mas adecuada de Mercadotecnia.

Debera partirse entonces de este punto: Nadie compra un articulo en si, sino que busca satisfacer a través de éste
determinadas necesidades. sean fisicas o psicoldgicas. conscientes o inconscientes.

Este conocimiento es uno de los fundamentos del Marketing y por lo tanlo seré también para establecer una politica de
MERCHANDISING™ . Qué es lo que quiere encontrar el comprador y como lo quiera?




Adquirir un articuio concreto. supone para un individuo {comprador 0 usuario) relacionario ¢on una escala de valores
particular {motivaciones). cuyo conocimientos es esencial a fin de colocar el producta en el punto de venta para que su
ubicacion y animacion actuen como motivadores en la decision de compra de 10s consumidores o clientes.

ACTIVIDADES DEL MERCHANDISING.
Como ya indicamos. el merchandising involucra procesos 0 actividades como :

e Presentacion. exhibicion, variedad y surtido de los productos en los muebles.

e  Libre acceso del consumidor al producto libre eleccion de los productos por el consumidor sin intervencion del
vendedor

« Disposicton de carntos o canastillas para el manejo de mercancia

*  Sedahzacion de sectores o departamentos

*  Existencia de servicios como himpieza, luminacion, informacion de precios, clima. etc.

En este tipo de comercios, el consumdor €s un miembro activo en el proceso de compras. y es en este tipo de venta,
donde las comeras por impulso las promociones y la adecuada politica de precios son la trilogia de iotal atencion y
cuidado para el tuen funcianamiento

FACTCRES Y ELEMENTOS DE EXHIBICION
La exhibicion ce los productos requiere elementos y factores necesanos tales como:

COLOR

Luz

POSICION
ENTORNO
NIVEL DE EXHISICION
SENALIZACION
DISPLAY
TAMANO
EMPAQUE
PRECIO
MARCA

Estos elementos y factores resaltan el valor de los productos y facilitan sus compra actuando sobre el impulso del cliente,
en los proxmos capitulos definiremos cada uno de estos conceptos.

2.3 DISENO DE LA DISTRIBUCION.

2.3.1 CONCEPTUALIZACION.

La personalidad de un negocio debe estmular cierta atmosfera de compra para el cliente. Esta atmosfera se desarrolla
por medio de la distribucion. |as instalaciones, 13 decoracion, la iluminacion, el color y el uso del espacio; y buscara en la
medida de o posible satisfacer los gustos o sentimientos de los diversos tipos de clientes que 1a visiten, por ejemplo:
tMeyer 4, 527)

e Amistosa y emocionante para el comprador |oven
« bLmpay caniiosa para el comprador familiar.
» Formaly practica para los profesionales

La organizacion del equtpo de almacen, las instalacicnes y el mobiliario se conocen coma 1a distribucion del almacen
Tiene nfluencia importante sobre las ventas, ya que muestra donde se efectuan las diversas activdades del
merchandising y donde estan localizados 10s equipos. instalaciones y mobiliario El desarrollo de una distribucion
eficiente ha sido siempre una meta retadora
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ESPACIOS DE VENTA

Por mucne tempo. la concepcion de grandes y medianas superficies respondio a criterios burdos de optimizacion de la
cuculacin de consumidcres en el punto de venta. los cambios paulatinos registrados en fa conducta de los
consumidares hacen ahora que tos gerentes de los autoservicios revisen perig la pcion de los
disponibles.

Dentro de este punto se analizan los siguientes conceptos:

Distribucién de la superficie en piso de ventas
Generalidades en la distnbucion de sectores.
Coeficientes de ocupacidn de suelos
Distnbucién de los hneales

Famihas de productos.

DISTRIBUCION DE LA SUPERF!CIE DEL PI1SO DE VENTAS,

Este topico imphca el reparto o distribucidon de la superficie total del piso de venta entre los diferentes sectores o
degartamentos

Lo antenor depende fundamentalmente del indice de rendimiento y de ta decision estratégica del supermercado; esta
teoria se apoya en el calcule def rendimiento anual de las ventas por m? de superficie de venta.

Podriamos reahzar entorces 'a relacion existente entre 1a facturacion anual det sector sobre tas superficies ocupadas por
dicno departamento pa-areaiizar un buen anahsis se s:gue el sigu:ente procedimento

Investigacicn de los estatiesimientos existentes para efectuar una muestra representativa
Calcular el reparto de 'as superficies del establecimiento relaucvanao tas normas de rendimiento de los objetivos de cifra
de facturazion por sectcres. giemplo

Superficie = bwazzecenzrengata 0 ec, 7
‘e trierio por -, 2 3@ sector

GENERALIDADES EN LA DISTRIBUCION DE SECTORES.

£1 problema de siempre es el de cptimizar la crrcutacion de los consumidores para que visiten la mayor ¢antidad de
sectores posibles score toedo aqueilos no alimenticios. que son 10s menos visitados ( zonas frias) y los que disponen de
mayor margen. por otra parte. debemos facilitar Ias compras de fos consurmidores ofreciendo rapidez y facilidad.

De acuerdo con ello. el supermercado determina zonas denominadas calientes y frias que poseen las siguientes
caracteristicas

ZONA CALIENTE  rvazauer 79
Son aquetios sectores o cefartamentos a fos cuales 'os consumidares se dingen en el 90 % de los
casos, dado jue alli estan ubicados ios productos que se consideran imprescindibles.
Estos sectares son por ejemplo lactecs. carnes. panaderia. frutas y verduras. etc.

Del mismo modo se Haman PUNTOS CALIENTES a aqueilas zonas del establ:.imiento que tienen las
preferencias del publico consumidor, son los puntcs de |a superficie de ventas en 10s que !a media de venta por
metro cuadrado en superior a la media general (cabeceras de estantes o gondoias, islas. exhibiciones en cajas
registradoras. exnibictones en et tercer nivel, etc }

Generaimente estos puntos presentan en exhibicién productos “ancla’, “gancho” o “locomctora® que son los

productos de mayor atractivo y consumo, los mismes que coiocados estratégicamente arrastran a otros
productos a premocionar En retacion a los “puntos calientes”. podemacs destacar dos tipos:

Fa7 Ll /1,
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+ PUNTO CALIENTE NATURAL.- Estan formados por multiples causas, como la propia arquitectura del punto
de venta (columnas, esquinas, etc.) por zonas de publico * parado” (cajas registradoras. etc.).

+ PUNTO CALIENTE ARTIFICIAL.- Son aquellos que han sido creados por algun elemento técnico apropiado
{iluminacidn, decoracion, etc.). un mensaje publicitario (visual, auditivo, etc.). por una promocién, por una
degustacion de productos, etc.

EJEMPLO:

Zonas junto a un gran espejo.

2Zonas al lado de las basculas

Sobre un mostrador atractive

En un lugar de la tienda mejor iluminado.
En un “stand” de degustacion de productos

ZONAFRIA,  (varauer 80
En contraposicion al caso antenor, esta zona esta compuesta por aguellos departamentos gque no
tienen gran desplazamiento de consumidores porque alli se encuentran produclos que los
consumidores consideran necesarios en segunda instancia o bien en casos especiales.

Definiendo, se les denomina PUNTOS FRIOS a aquellos lugares dei establecimento cuyo
rendimiento a nivel de ventas esta por debajo de la media general de ventas del establecimiento por
metro cuadrado. o también bajo la mea:a de venta de la “famia’ de productos parec:dos u
homaogeneos. Entre las razones de 1a “frialaa 3 encentrames las siguientes

Distnbucion inadecuada de géndalas y de productos en el establecimiento

Zonas muy cercanas ala entraday alaizquierda

Maia ornientacion del trafico ( flujo de ios censumidores)

Ubicacidn en zonas desordenadas. con ruide. COn £oca iluminacion. malos olores. efc
Esquinas y pasilics sin sahda o con obstaculos de exhibidores que impiden el paso

Para ei supermercado es impertanie gue los corsuridores adquieran este 1po de croductos porque
los mismos tienen gran contribucion marginai. son de menor rotacion umitana que 10s anteriores,
estos sectores son por ejemplo ferretena. electronica. deportes, perfumeria. etc

Ex:sten sectores que ncrmalmente podemos catalogarios de zona fria tales como ropa. libros,
juguetera. que se transforman en cahentes en su epcca de alta estacionalidad como navidad. gia de
reyes. el inicio del ciclo escolar. dia del mAo et

Para conseguir una mejora en las ventas deben mejorarse las zonas debides y para ello pueden
ubicarse praximos a ellas

e Stands de servicios como chocolates a granel

+  Muebles con productos magnéeticas como pan, leche , etc.

e  Ofertas especiales y de compra impulsiva

TESIS CON »
'FALLA DE C
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COEFICIENTES DE OCUPACION DE SUELOS.
Necesitamos uf instrumento que nos permita pasar de superficie de venta al metro lineal del suelo.

Para ejecutarlo. el instrumento con el cual contamas es el coeficiente de ocupacion de suelos ( COS) . y es la
siguente relacion

COS = Numero de metrgs lineales de suelo x 100 ec. 8
Superficie de venta en m?

£ numero de metros lineales de suelo se obtiene acumulando el numero de elementos en el suelo de una gdndola
muitiphcado por el numero de fachadas

En conclusion el COS demuestra el grado de intensidad de un punto de venta, cuanto mas bajo sea éste. menos material
de presentacion hay y mas espaciosos y amphos son los pasitios. Contranamente un establecimiento con COS elevados
mas estrecho. un hipermercado posee un COS debajo del 25 % mientras que los supermercados tienen un COS dei 50
* al 70%

23.2TIPOS DE DISTRIBUCION. mevarst 526
En el disefo de la distnbucion del almacen se cuenta con cuatro tipos de distribuciones, a saber:

= Distnbucion en parrilla.
e  Distrbucion abierta.

»  Distnbucion encerrada

e Distnibucion en zona y grupo.

C'STRIBUCION EN PARRILLA. La distribucién en parrilla es un arreglo rectangular de exhibidores y pasillos que van
paralelos unos a otros E! tamano y la forma de !as areas de exhibicion, fa longitud y el ancho de los pasillos de trafico
san generaimente los mismos en todo el almacen. Esta distribucidn se usa mas frecuentemente en los supermercados,
los aimacenes de variedad y de descuento.

26
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La distribucién en parrilla ofrece varias ventajas.
s Permite el uso mas eficiente del espacio de ventas que cualquier patrén de distribucién.
Simplifica las compras al crear pasillos de {rafico 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 sequridad
+  Permite almacenamiento, marcacion de precios y mantenimiento interno mas eficiente.

Las desventajas son las atmosfera de compras no emacionante y !a falta de intimidad que se pueden crear, no es
apropiado para muchos minoristas de articulos de compra y de articulos de especialidad.

DISTRIBUCION EN PARRILLA

FIGURA It

DISTRIBUCION ABIERTA. La distribucion abierta propofciona un espacio de ventas completamente abierto rodeado por
paredes exteriores. Todas las instalaciones estan usuaimente al nivel de la vista o estan disefadas para permitir
visibilidad en todo el piso de venta.

Suministra mejor relacion entre el personal de ventas como también una niejor visibilidad para todos los departamentos
en el piso. mejora e! cubrimiento del vendedor, la seguridad y la exposicion de la mercancia.

Reduce la separacion de los departamentos de mercancia . la falta de separacion fisica de los departamentos de
mercancia hace que haya contacto entre mercancias no relacionada, lo cual puede causar confusion al cliente en
localizat la mercancia

DISTRIBUCION ABIERTA

FIGURA IV
DISTRIBUCION ENCERRADA. La distribucién encerrada subdivide la mercancia por clasificaciones para que cada
calegoria de mercancia tenga su propio "almacén " dentre del almacei.

27




APLICACH MERCHANDISING MEDIANT] ANALISIS FACTORIAL EMPR) AIAANAT]NAv RVICHH

Cada categoria tiene su propia identidad, su estilo, su color y su ambiente, requiere mas personal por almacén individual
y mayores medidas de seguridad.

La flexibilidad de la distribucién encerrada es limitada, y los ios p i son
La distribucion encerrada, sin embargo , ha sido particularmente exitosa en el * merchandising *.
Lineas de mercancia de mayor precio son necesarias para sostener los costos generales adicionales relacionados.

DISTRIBUCION CERRADA

FIGURA V

DISTRIBUCION DE PLAN DE ZONA Y DE GRUPO. Los planes de zona y grupo incorpora las mejores caracteristicas
de los conceplos de distribucion abierta y cerrada.

El piso de venta esta dividido en grandes areas de grupos de mercancias asociada, en lugar de pequefias * boutiques *
con mercancia individual. Divisiones altas de pared o estanterias de nivel alto separan las zonas, proporcionando
departamentos independientes para mercancias relacionadas.

L.os departamentos dentro de la zona estan divididos por grupos moviles de estanterias. Cada zona contiene flexibilidad
y permite seguridad, cubrimiento cruzado por el personal de ventas y supervision, grupo permite un cambio de estilo y de
dislribucion en cada zona.

La distribucion total del almacén luce como si una serie de almacenes de especialidad con mercancia asociada
estuvieran colocados uno cerca del otro.
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DISTRIBUCION POR ZONA Y GRUPO )

MERCANCIAS GENERALES

SITVHINIO SYIONVOUSN

SUPERMERCADO |

FIGURA VI

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DISTR/BUCION DEL ALMACEN. Varios factores influyen en la distribucion de
AIMACEN. wasszr & Waumo

Estas ccnsideraciones san como siguen:

ventas promedia por metro cuadrado de los espacios de venta.
El valor refatiy: J2i espacio de ventas dentro de un almacén
Coordinacion de marzancia relativa

Deseo por impacto creciente de los pasillos -

Ideas de recursos de aisefio del aimacen y consuitores.,

Ademas es necesario recordar 'as técnicas de aimacenaje vistas en el capitulo 4 que son:

1a disposicion del almacén debe tener la maxma flexibilidad posible para poder hacer modificaciones o
ampliacianes con una mversion mimma,

el flujo de tas mercancias debe ser lo mas rectilineo posible en el area de bedegas, y en el piso de ventas lo
determinara el flujo de ios consumidores segun fa estrategia mercadologica;

la proporcion entre el rea ocupada por tos pasdios y la total de almacenaje debe ser lo mas baja posible en
las bodegas y en el area de ventas es recomendable tener pasiilos amplios:
13 distribucion del equipo y de ta mercaderia debe permitir el facil acceso tanto a bodegas como al piso de
ventas
tas dimenswres de las superficies de almacenamiento deben ser multiplos comunes de las dimensiones
unitanias, para ISR @SPacics oCl0S0S CoN un acomodo eficiente,
los pasilios deben ser rectiinecs y no quedar interrumpidos por columnas o mercaderia.
tener comunicacion directa con as puenas,

presencia ce pasilos princ:pales ongitudinales y trafico en las dos direcciones: el estibaje se debera disponer
cel fondo de! mueti2 hacia delante:

la mercancia de mayor movimiento se debera colocar en lugares facimente accesibles, los de escaso
movimiento & colocaran en areas menos comodas,
!a mercancia pesada o voluminosa en lugares donde no causen mucho estorbo,
la mercancia pehigrosa se dispondra en zonas mas alejadas de concurrencia y lejos de materiales reactivos,
la mercancia de alto costo se colocaran en areas restnngidas y bajo resguardo en las bodegas, y en el piso de
venta 1a disposicion de la mercancia de 10s tipos descritos se hara de acuerdo a la estrategia mercadologica
que se implante:
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. la altura de las estibas debe calcutarse para no dafar la mercancia de abajo y no debera ser muy alta para
evitar caidas o acercamiento a cables eléctricos;

= en las estanterlas se debe ubicar la mercarcia de menor movimiento en las partes menos accesibles, 1a
mercancia pesada en partes bajas y la mercancia de mayor desplazamiento en la altura mas comoda.

Las técnicas de almacenaje son un conjunto de activdades que se ocupan de la clasificacion de mer i su

localizacion, registro y control de su movimiento, para fograr una operacion eficiente en el sumnistro de mercancia ai
area de ventas.

Como tecnicas de almacenaje mencionamos dos principaimente:

1. Clasificacion de mercancia.- Consiste en agrupar los articulos siguiendo una légica de semejanza de acuerdo
con sus caracteristicas y usos
La ventaja que se cbliene es identificar con clandad la mercancia y separar mercancias comestibles
de no comestibles y toxicas

r~

Lacaiizacion. - la parte frontal del espacio dei almacen debe repartirse y clasificarse con simbologia apropiada
y progresiva a las estanterias para aistinguir la seccion {nimero) y departamento (letra).

En los documentos de almacén debe tenerse en cuenta la ubicacion de la mercancia.

Cuando se desplace mercancia de bodegas a piso de venta, es necesario sefalar su ubicacion final en un
control de salida de bodega.

Es conveniente sefalar el rimero de estanteria en la parte superior frontal de 1a misma. (V#aue. 72)

VENTAS POR METRO CUADRADO DE ESPACIO DE VENTAS. La distribucion del almacén tiene una relacion directa
con la cantidad en dinero de las ventas por metro cuadrado.

Esta cantidad se calcula para el almacén como un todo y para cada departamento dentro del almacen. Cuando ios
costos de operacion del aimacen continuan incrementandose. de vueiven mas importante que cada metro cuadrado de
espacio de piso sea tan productivo como sea posible

Reglas generales de distnbucion de almacén

1 Concentrar la existencia en el espacio mas pequedo posidle sin darle una apariencia amontonada.

2. Usar arreglos que incluyen que incentiven tanto autoservicio como el almacen o Ia mercancia lo permitan

3 Colecar articulos retacionados dentro de un departamento y los departamentos relacionados dentro del
aimacen cerca unos de otros para incentivar 1a venta sugestiva.

4. Localizar los articulos de 1mpulso cerca de 'as entradas o de los pasdlos donde el trafico sea mas alto.
Localizar los articulos de conveniencia. 'os cuales los clientes compran frecuentemente, cerca de los lugares
de alto trafico. Localizar los articutos de compra ., los cuales el ciiente usualmente guiere examinar
cuidadosamente lejos de entradas y de las areas de mayor trafico

EL VALCR RELATIVO DE LAS AREAS DE VENTAS CEL ALMACEN. Cada area de un almacen liene un valor relativo.
El espacio de Ja distribucion del frente derecho tiene el mayor valer de ventas, le sigue el frente dei centro. 1a mitad
derecha y la izquierda Las partes traseras de l0s almacenes son generalmente ias de menor trafico, [o que indica que
estas areas deban ser reservadas para articulos de consumo.

Los articulos de temporada con frecuencia se colocan directamente frente a los puntos de caja Tales productos incluyen
tarjetas de nawidad y decoraciones o equipo de césped. de patio y de jardin (en la pnmavera y al principio del verano}

DESEO DE INCREMENTAR EL IMPACTO DE LOS PASILLOS. Una tendencia es la formacion de departamentos mas

anchos y menos profundos para que los articuios se puedan presentar con mas impacto. Los pasillos mas amphos le
permiten al chente examinar la mercancia sin ser molestados o sin sentir que esta atravesado en el camina
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2.4 DISENO DEL LINEAL.

2.4.1 FUNCION DEL LINEAL
El lineal tiene por funcion:
- Atraer la atencion del cliente y retenerla.
- Ofrecer e! producto.
- Provocar el acto de compra, para lo cual ha de persuadir al cliente y despertar el deseo de
adsuinr los productos ofrecidos en dicho lineal.

Como vendedor del autoservicio, el lineal debe, considerarse como una variable fundamental sobre el comportamiento
de compra del consumidor.

De nada sive calcular con exactitud 1a longitud del fineal si. en defimtiva, ese lineal no cumple con la funcion de ventas,
asi que se debe asegurar una presentacien que agrade al cliente y que le atraiga.

Una de sus armas , como ya vimos. es la forma como se presenta al cliente, nuestro objetivo en ese aspecto es dar al
Iineal ce cada gondota. gque comprende vanos productos, marcas y firmas. la apanencia que mas faverezsa el acto de
comgra. por tanto la crgamizactdn y determinacion de 1o antenor descnito se le conoce como el disedo det tneal

Veamos entonces cocmo se puede umpulsar al chente a aproximarse al tneal y a tomar en sus manos el producto,
examinario y eventualimente a comprarlo

Existan des cbjelrios basicos que se persiguen con el disefio det tineal :
= reteneria atencion del ciiente y
e ofrecerie los preductos

2.4 2 DISTRIBUCION DE LOS LINEALES.

Los criterios para ta distribucion lineal del suelo son ampiios, subjetivos y objetivos para ia decision de la distribucion de
ios lineales  (Vatquer 73)

Calculo de normas lineales.

Nocion de ineal minimo.

Utilizacion de los rendimientos lineales de familia
Coeficientes presupuestarios

Parte proporcicnal de la facturacion.

Parte proporcional dej beneficio bruto.

Politicas comerciates

indice de progresion de los mercados

NIVELES OE EXPOSICION DE LOS PRODUCTOS. - En relacion a las distintas alturas de la gondola o estante, los
niveles de los entrepaitos 0 anaqueles pueden ir desde el suelo hasta mas arriba de la cabeza.

No todos los niveles tiene el mismo valor y es ctaro que un producto situado a la altura de los ojos se distinguirad mejor
que uno stuado en ios extremos supenores o inferores de la gondola

Se distinguen tres niveles de exposicion.

- elnivel de los ojos o de la percepcion. Nivel 1
- elmvel de las manos Nivel 2
- elmvel de los pies o del suelo. Nivel 3  (visques, 75
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NIVEL 1: NIVEL DE|LOS 0JOS ©O
NIVEL DE|LA PERCEPCION

NIVEL 2: NIVEL DE{ LAS MANOS

NIVEL 3: NIVEVLVDE LOS PIES ©O
NIVEL D{% SUELO

Gondola —— 3

—
=

J

FIGURA VIt

NIVEL DE LOS OJOS
Racibe el ncmbre de nivel de la percepcion, pues es el que ve y observa en primer lugar el cliente cuando pasea su
mirada por la gondola.

Este nivel es el que va a atrapar su mirada y a despertar su desea de aproximarse por lo que el cisedo del nivel debera
centrar sus esfuerzos para lograrlo. dado que es este nivel el que tiene 1as mayores posibilidades de cumplir la prmera
funcion del lineal retener ta atencion del chente.

NIVEL DE LAS MANGCS
Este nivel se denomina asi porque el chiente solo tiene que tender su mano para tomar el producto. €l nivel de las manos
realiza |a segunda funcion el hneal: ofrecer ef producto al cliente.

” NIVEL DEL SUELO
Es el menos favorecido de los tres. No beneficia la percepcién del producto porque el cliente debe esforzarse para
observar el preducto e incluso para tomar el articulo en sus manos.

ELECCION DE LOS NIVELES.

Para poder elegir fa mejor combinacion de los niveles de exhibicion con relacion a los productos, es necesario tomar en
cuenta los siguientes critencs

La naturaleza del envase 0 empaque

Lalegiblidad det envase o el empaque

La existencia de colores

Eltamano del producto

El tipo de compras a que se refiere el producto (impulso o premeditadas).
Los proguctos ‘ancia”. “iman” o “locomotora”.

Las posibitidades de exhibicion a granel

Cemo podra observarse el problema se presenta en determinar que colocar en el nivel de suelo, ya que éste por sus
caracteristicas es et nivel menos vendedor

Se sugiere entonces  que se coloquen en los “rincones muertos® los focos de atraccion como el caso del aceite
combustible. azucar. detergente. etc por lo tanto en la parte baja deberan exhibirse muchos articulos iman o de
atraccion {generalmente articulos de cempra imprescindible o de primera necesidad).

Ef nivel 3. lejos de los ojos vende poco por falta de visibiidad de la marca y del producto. deberan entonces
colecarse los productos voluminosos y de tamarios gigantes, los productos de lectura vertical.
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De igual manera, exislen articules menores que se pueden poner a “granel” en la parte inferior dando la
sensacion de un ambiente muy vendedor, puesto que su presentacion contrasta con el tradicional alineamiento clasico.

CAMBIO DE NIVEL AUMENTO DE LAS
(hacia arriba) VENTAS
Del nivel 3 al 2 +34%
Del nivel 3 al 1 +78%
Delnivel 2 al 1 +83%
! CAMBIO DE NIVEL DISMINUCION DE LAS
l (hacia_abajo) VENTAS
! Del nivel 1 a1 2 i -20%
i Del nivel 1al 3 | -32%
Del nivel 2 al 3 { -40%

FIGURA VIl (Vizquez, 77/

Una conclusion interesante es que 'a perdida en porcentaje que significa bajar el producto de un nivel a ctro es mferior
que la ganancia de sutirlo ce nivel

Es ctaro que el pecr mivel es el del suelo { et nivel 3) pero del mimo modo que no podemos elminar el pimer piso de un
eaificio. tampoco podemes supnmir ias estanterias -oferiores. entonces el proplema consishrd en Icgrar 1a mejor
combinacion 2e ias alturas. con base en 13 rotacion y oemanda de cada producto

£l carituio 1€ punta 8 se descnbira un expenmento en el que 5e obtuviercn algunos resultados Interesanies con respecto
a'o descrito antenormente y se pudo constatar la impcrtancia de dichgs niveles

2.5 DISPOSICION DE LOS PRODUCTOS.

DEFINICION
Se refiere a 'a configuracién de la colocacion de los productos en el mueble para su exhibicion y venta de acuerdo a

facteres como son familias de productes. proveedores de ta mercancia. categorias de la mercaderia y coordinacién de ta
mercancia

2.5.1 TIPOS PRINCIPALES DE DISPOSICION.

DISPOSICION HORIZONTAL
El principio de la dispesicion horizontal es situar un producto difererte en cada nivel. implica una sobrecarga de trabajo si
se quiere rentabikzar el ineal de (a gondola ya que se complica bastante y su disposicion actualmente ya no se justifica.

OI1SPOSICION VERTICAL

La misposicion vertical de una géndola es la mejor, consiste simplemente en colocar el mismo producto en los tres
rveles de exposicion a la vez.

‘ La primera justificacién de 1a disposicidn vertical es que no perjudica ta presentacion de ningun producto.

* Ademas la disposicion vertical confiere a la géndola una apariencia ordenada y limpia.

* La tercera justificacion es que en esta disposicion el nivel de 1as manos es por definicion idéntico al nivel de
los ojos. lo que entrafia una ventaja especial para el cliente y favorece el acto de compra
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La justificante mas importante €s que segun estudios de la percepcion humana han demostrado que el 0jo humano se
desplaza mas faciimente de izquierda a derecha que de armba hacia abajo o al contrano. lo que significa que et cliente
tiene mas probabilidades de ver lodos los articulos si estan dispuestos conforme a una colocacion vertical que si estan
honzontalimente

Tomemos en cuenta Gue la gente citadina dispone en su mayoria de tan sélo treinta minutes diarios para efectuar sus
compras

Como promed:o, las mujeres requieren de veinte segundos para recorrer con os 0jos un mueble del establecimiento ante
el que no se detienen, por fo que los veinte segundos deben emplearse al maximo; [a unidad de tiempo de Ia vision es de
1125 a 1/50 de segundo; este es el iempo que le hace falta al hombre para ver un cbjeto.

Refrescos de Cola.

Refrescos Refrescos Refrescos

de de
Refrescos de Naranja.

Reirescos de > Cola Naranja - Manzana
Manzana.
(Movimiento del ojo) (Movimiento del ojo)
Disposicibn horizontal Disposicion vertical
FIGURA IX

Ei movimiento det ojo humano condiciona la rapidez con la que percibe Ios productos expuestos en una gondola, lo cuat
justifica ia disposicion vertical.

De hecho el movirmiento del ojo esta condicionado por el retroceso que puede realizar el observador en relacion con la
gendola gue observa, lo que se demuestra en |a disposicion honizontal

Sin embargo !a disposicion vertical perfecta es con frecuencia dificil de lograr, ello ocbedece a diverses factores:
v El calculo de la longitud del lineal que debe asignarse a cada producto.
v E! acondicionamiento de productos muy diferentes y que ocupan volimenes de presentacion
muy diversos.

Lo anterior implica entonces, una coordinacion entre la disposicion vertical y ta disposicién horizontal; esta coordinacion
se logra mediante:
a.  Lagestudn de la disposicion horzontal necesita una rotacion de los productos por niveles, si se quiere
que el ineal sea rentable
b En la disposicion horizontal el nivel de los ojos constituia para el praduclo un lugar en cierto modo
promocional. asi que se tendra |a habiidad para elegrr los productos que en determinadas épocas
del afo convenga colocar en el lugar promocional en razén de su rfentabiidad para el
establecimiento.
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c. Es necesario colocar en el nivel de los 0jos los productos que permitan conseguir €l mejor margen

total de utilidad o bien el mayor margen de ventas.

E! tercer nivel, por ser el menos vendedor, se deben colocar productos de atraccion.

e Conviene estudiar previamente el embalaje de cada producto y ver en qué posicion se leen mejor las
distintas marcas.

a

DISPOSICION POR FAMILIAS DE PRODUCTOS.

Se refiere a la colocacion de varios productos similares con las mismas caracteristicas, aunque sean de marcas distintas.
Esta disposicion tiene 13 finalidad de mostrar al cliente la gran variedad de articulos que se trabajan.

Esta configuracion es donde mayores y continuos cambios afectan su comportamiento pues las modificaciones estan
dadas por variaciocnes que registran los consumidores debido a los guslos, tipos de productos, marcas, elc.

El problema se puede analizar bajo dos aspectos:
= grado de atraccion de farmilias de productos
e ° nocion de universo

Definimos el grado de atraccién como !a relacidn que existe entre el numero de actos de compra de una familia de
productos y el numero total de ventas del establecimiento.

Grado de atraccion = No_Actos de compra de una familia de productos ec.9
No. Total de ventas def departamento

Esta retacion nos da !a posibilidad de comparar distintas familias entre si de un mismo departamento o bien con otra
sucursal

La medida y f anals:s de los distintos grados de atraccion permiten tomar decisiones en cuanto a las diferentes familias
uticadas en uno o mas pasilios y equilibrar 'os flujos de circulagion de los clientes.

Se utihiza normalmente para calentar una zona fria dei establecimiento. incluyendo en ese sector una familia con aito
grado de atraccion

COORDINACICN DE LA MERCANCIA RELACIONADA La presentacion de la mercancia relacionada en un area
cocrdinada las ccmpras del cliente y conduce a ventas sugestivas. Las toallas con accesorios de bafo | las sabanas con
almcohadas y cotchones

Los chentes estan ornientados hacia la compra de los articulos de moda coordinando mercancia: guantes con bolsos de
mano bolses de mano con zapatos.

La celocacion de dos 0 mas ciasificaciones de mercancia juntas una a otra para estar de acuerdo con los habitos de
compra del chente genera ventas que podrian no matenalizarse si los articulos relacionados estuvieran lejos uno de
otros

Al colocar tedas las clasificaciones relacionadas con una categoria de mercancia juntas en un area como el plan de zona
y Grupo o todas en un piso. el planeador crea “mundo de moda” o un “mundo de mebiliario hogarefio™.

En este topico se 1dentifican dos tipos de coordinacidn de mercancia segun su colocacion y su relacion directa, a saber:
MERCANCIA LIGADA Se refiere a la colocacidn de mercancia que pertenece al mismo departamento ademas de
su ubicacion ongnal. en otro punto del departamento como articulos complementarios en su uso, por ejempio: en el

departamento de abarrotes se colocan tiras de botanas en el mueble de refrescos.

MERCANCIA CRUZADA. Se refiere a la mercancia de un departamento que se coloca en otfro con el fin de lograr
una venta por impulso basandose en la asociactén psicolégica del cliente o bien por sus habitos de consumo. Tal es
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el caso de colocar dulces del departamento de abarrotes en el departamento de jugueteria o bien, utensilios de
cocina del gepartamento de hogar en el pasillo de las scpas o aceites del departamento de abarrotes.

2.5.2 IMPLANTACION Y UBICACION DE LOS PRODUCTOS.

Caracteristicas:
e Laexhibicién dentro del lineal debe ser clara y legible.
e Laubicacion de los productos debe respetar el deseo de comprar.
e Ellineal debe ser armonioso.
= Los productos deber estar accesibles a los clientes
e Darlaimpresion de que los productos estan a la mano.

Se deben seguir estos cuatro objetivos basicos :
1. Encontrar el equilibrio para cada producto entre el lugar de la exhibicion y el nimero de frentes
asignados
Las presentaciones mas grandes deberan estar en la parte mas baja de la gondola.
Reunir articulos complementarios o comparables.
ubicar los productos en forma verticat u horizontal

W

La ubicacién de !a mercancia se determina en base a los usos. costumbres y asociacion que el consumidor da o tiene de
los productos. como ya se menciono. de este modo e! chente tendra !a facilidad de encontrar lo que busca Los productos
por sus usos d:stintos agrupades en famimas, por lo regular se deberan encontrar en el mismo mueble y la ccupacion del
espacio en pocas palabras (o determinara en primera instancia la nisma venta, es decir, 3 mayor venta , mayor espacio
otorgado

Se pueden citar algunos eiemplos de la ubicacton de la mercancia relacionados con los conceptos de mercancia ligada o
mercancia cruzada que ya se han definido, botanas ubicadas cerca del muetle de refrescos o de vinos y licores ya que
estos productas los asocia el chiente en su consumo. O bien. suavizantes Je telas muy cerca de detergentes para ropa

ACCMODO DE MERCANCIA

£l acomodo es !a colocacion de los productcs que se trabajan cumphendo con un orden y una sola secuencia * /ogica *
(segun la ubicacién como se expico en et parrafo anteror) colocando fa etiqueta o marca det producto a la vista del
ctente con 13 finahdad de mostrar la gran variedad de productos gue existen en el establecimiento. logrando asi, una
excelente 1IMagen visual | C M estandar de esnbicion, )

Los pascs para lograr un buen acomodo son

° Colocar la mercancia a una allura de 2 1 metros sobre el nivel del suelo. o0 bien a la aitura del mueble,
tratando de que siempre haya mercancia al aicance comodo del cliente.

° Colocar la mercancia con la etiqueta 0 marca con vista de frente hacia el cliente

° Colocar mercancia en cascada a una aitura de 1.6 metros como minimo en islas.

Existen conceptos adicionates que nos ayudaran a lograr un buen acomodo y es de gran utilidad tomarios en cuenta,
como:

1 Sistema PEPS .- Significa Pnmeras entradas. Pnmeras salidas, es decir, la mercancia que llegé prmero,
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 alimentos. La mercancia nueva se debe colocar en la
parte posterior del mueble o si se trata de una isia se debera colocar en la parte inferior, para asi dar
rotacion a los articulos
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2. Sistema UEPS .- Significa Ultimas entradas, Primeras Salidas. y se interpreta como desplazar la
mercancia mas reciente lo mas pronto posible, como en el caso de la leche fresca ge: dia. ya que se tiene
que vender de inmediato por su pronto margen de caducidad.

CUADRAJES.
El cuadraje por familias de mercancia es la colocacion de varios productos similares con las mismas caracteristicas,
aungue sean de marcas c.ferentes.

Este cuadraje es con la finalidad de mostrar a nuestros clientes la gran variedad de articulos que se trabajan en el
departamento.

El cuadraje se puede realizar de acuerdo a diferentes caracteristicas, como lo son el Género y el Tipo de producto. las
diversas Marcas y Proveedores. los Tamanos, colores y aromas. Cabe recalcar que en todos los tipos de cuadraje. el
orden de colocacion sera preferentemente de izquierda a derechay de arriba hacia abajo.

CUADRAJE POR PROVEEDOR Y MARCA CE PRODUCTO
Se reakza cuando existe alguna contratacion especial de espacio o la identficacion y locahzacion del producto
por parte del cliente porque asi o requiere

El cuadraje por proveedor también se realiza tomando en cuenta el aspecto visual del mueble. por eemplo, si
fas latas de jugo no las acomodamos juntas. no tendran et mismo impacto visual y sin embargo se perderian
Asi tambien los productos de la marcas Sabntas. 8imbo. o Mannela tienen su propio espacio asignado

CUADRAJE POR GENERO Y TIPO DE MERCANCIA
El objztive de este cuadraje es presentarle al chente un orden congruente en cuanto ala iocalizacion de la
mercancia y proporcionarte una opcion de compra en cuanto a marcas, preco y calidad

Se expone al chiente de marera visual fa gran varedad de productos, marcas y opciones que hay. mediante lo
cual el podra elegir la marca que desee llevar Un caso tipico es el de los vines y hcores, donde un chente tiene
la posibdidad ce elegir un vino tinto mexicano de ciro chileno, espanot. o frances. estando estos colocados uno
junte a! ctro mesirandole al cliente |a vanedad de marcas calidades y prec:os para que escoja el que mas sea
de su agrado

Ctro gjemplo son los refrescos. los cuales estan acomodados por sabor y marca. por elemplo. comenzando
con refrescos de cola, se coloca en el siguente orden. COCA ~-COLA. PEPSI. MARCA ECONOMICA. RC
COLA:. en seguida se colocan f0s refrescos de sabor ima -imon, torenja, naranja, manzana. otros sabores
SPRITE. 7 UP. MUNDET, JARRITOS, BARRILITOS., SQUIRT. KAS, MUNDET: FANTA. MIRINDA, MUNDCET,
JARRITOS, BARRILITOS. PASCUAL, MARCA ECONOMICA. LIFT, MANZANITA SOL. SIDRAL MUNDET.
JARRITOS, BARRILITOS. PASCUAL. MARCA ECONOMICA, MUNDET, JARRITQS. BARRILITOS.
PASCUAL, MARCA ECONCMICA

CUADRAJE POR PRESENTACION.
En occasiones se cuenta con el mismo producto pero existen distintas presentaciones. Tal es el caso de la
cerveza. por ejemplo. para fa cual se colocan primero todas las marcas en la presentacion de vidro y en
seguida se colocan todas las marcas con presentacion en lata.

CUADRAJE POR TAMANO.
El tamafo puede ser una subdivision del colondo y también de la presentacion pudiendo esto ser cuadrado por
niveles o por espacio en la gondola. Como ejempios se encuentran los frascos de mayonesa o !as latas de
chiles. los cuales se colocan en I3 parte superior los de menor tamafio y en ia parte inferior del mueble se
acomodan los de tamario mayor

CUADRAJE POR COLORIDO y SABOR.
L.os productos pueden cuadrarse también por colorido buscando diversas tonalidades de colores clares a
obscuros, de izquierda a derecha y dei mismo modo asociando también & los sabores o aromas se agrupan ,
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por ejemplo, los jugos y néctares se agrupan por sabor o los aromalizantes por aroma, incluse los refrescos por
sabor y por color.

Estos cuadrajes se pueden apreciar mejor en el drea de confeccion donde el acomodo se realiza agrupando
las prendas de un solo color comenzando por los claros hasta los obscuros, e incluso alternando colores para
dar un ambiente de vivacidad en ciertas temporadas.

2.6 EL SURTIDO.

CONCEPTUALIZACION.
Como ya hemos visto, en merchandising 'odo parte del conocimiento del mercado. la nocion del surtido cobra
importancia pues influye determinantemente en la decisién de compra.

La determinacién del surtico plantea Jos grandas categorias de problemas, por un lado la politica comercial puesto que
el surtdo afecta al nivel de satisfacc:cn que se nroporciona ala ckientela. y a la posicion del establecimiento frente a su
competencia; y por otro lado la rentabw.3ad de la superficie de venta y por consiguiente 1a utihzacion del ineal.

Partamos de la premisa de que el surtde ferma parte dominante del merchandising - mix { mezcla de mercadeo) del
establecimento dado que aporta una gran parte de las satisfacciones que el establecimiento puede ofrecer a su chentela,
entonces .

1 Elsurtido define ol segments al que se cinge el establecirmento

La puesta en venta d2 un produzeg determi~3do ¢ de una marca concreta, es una decision que afecta a la ctientela
ala que se intenta saunsfacer Es muy rarc 7.e tcdos (os hogares utilcen el mismo preducto. fa misma marca o el
mismo envase sada marca hen2 una stentea pelancial gue no puede ser la poblacién en su conunto Por o
anterior, el comercic detalista tene. por aefinic:on la cbhgacion de presentar un cierto numero de marcas o
alternativas a su clientela

2. Surtido y competenc:a
Ef surtido es un arma compettiva £l detathista practica una segmentacion de su mercado por medio de su surtido.
en funcion de las necesidades y preferenc:as de una parte del mercado al que el estabiecimiento se dirige.

3 Lageston del surtido
Queda claro que por medio del surtido el establecimiento pretende alcanzar sus objetives, ahora definamos las tres
dimensiones del misma:

a) Amphtud del surtido.- Mide el numero de lineas de productos comercializados por el
establecimiento, es decir. el numero de categorias o familias de productos que se manejan.

t) Profundidad del surudo - Atide el numero de marcas presentadas por el establecimiento dentro de
cada linea de produstos o categonas.

c) Coherencia del surtido.- Constituye una expresion de la homogeneidad de las diferentes clases
de productos en cuanto a sus usos finales. Se le conoce también como mercancia ligada.

RESTRICCIONES DE LA MEZCLA DEL SURTIDD.

£l tamafio de! establecimiento y la naturaieza de los productos que se presentan a la clientela, asi como su almacenaje,
son hmitaciones a 'a amplilud y a la prefundidad del surtido.

Cuantos mas productos se incluyan en el surido, mas se limitan las posibilidades de aumento de la amplitud o la
prefundidad del mismo, sin embargo, existen unos objetivos de rentabilidad del establecimiento con los cuales se
observan rentabilidades totaimente diferentes, segun los productos y los objetivos: de lo anterior se determina cuan
reniable es una marca y se comienza a excluirla si no cumple con el objetivo determinado.
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Anteriormente se ha mencionado que extsten algunos factores que se relacionan con el surtido, a saber :

< TAMANO DEL ESTABLECIMIENTO.
El tamario del establecimiento, la longitud del lineal, la superficie de venta y la superficie de las reas de
almacenamiento, imponen evidentemente limites a 1a profundidad de dicho surtigo.

Esta comprobado que se necesita un lineal minimo de presentacién para que un articulo sea percibido por un
cliente que pasa ante &l y se ha sugerido que sea de 1.5 metros para cada tipo de progucto. si se estma que
un cliente recorre un establecimiento a ta velocidad minima de 1 m/ s |, dicha lineal corresponde a una duracion
de observacion de 1.5 seg., que es muy poco tempo.

Para que un articulo no se pierda entre la multitud de mercancias expuestas es preciso, por tanto, prever tal
emplazamiento mimimo necesario para su observacion.

% RENTABILIDAD DE LA SUPERFICIE DE VENTAS
Cualquiera que sea el cbjetivo del estabiecimento, precisa una rapida rotacion de inventario

La rotacion de cada marca esta condicionada, en parte, por la presencia en el establecimiento de marcas
compendoras. y condicionada paralelamente por el lugar que se le asigne en el ineal, ademas de la mercancia
relacicnada o similar conocida ccmo sustituible. por 1o que es necesario plantear como evaluar la contrbucion
para alcanzar los objetivos de cada linea de productos y de cada marca.

«+ NATURALEZA DE LOS PRODUCTOS
Se distinguen tres calegorias esenciales de mercancias’ mercancias cornentes, mercancias comerciales y
mercancias especificas

o Mercancias correntes.- Aquellas que el cliente adquiere con frecuencia sin dudar m tomarse la
molestia de comparar productos. eemplo. jabon, peniedico. nonfiteria, etc

o Mercancias comerciales.- Aquellas mercancias que el consumidor, en el proceso de seleccion y
compra. comprara generalmente entre si. basandose en su utilidad, calidad. precto y aspecto

o Mercancias especificas - Aguellas que tene caractenstcas partculares y ‘o marca csnocda,
respecto de fas de un grupo importante de clentes desea. en general, reairzar un esfuerzo particular
ejemplo. componentes de alta fidelidad. matenal fotografico. etc

Estas tres defimciones muestran claramente que, segun 'a naturaleza de fas mercancias ofrecidas por el
establecimrento a su chentela. ias relaciones y condicionantes gue surgen scbre 1as d:ferentes dimensicnes del
surtido. son especificas.

Asi en el caso de mercancias corrientes vemos que el cliente compra sin elegir, lo que implica que la
profundidad del surtido apenas tiene impertancia para el, a partir de aqui se pogra disponer de un surtdo muy
ampiio y poco profundo

En el caso de mercancias comerciales . la pesibthdad de eleccion es esencial para ef cliente, es decir el
establecimiento debe ofrecerie 'a satisfaccion de efegir, st quiere gue se preduzcea el acto de compra, por tanto
el surtido debera ser mas profundo que amplio

El caso de ias mercancias espectficas es particular. en sentido de que pueden existir dentro de las mercancias
corrientes y comerciales. lo que significa que para cada producto hay muchas probabilidades de encentrarse
ante una o vanas marcas lideres que cubren una gran parte del mercado.

* PRESENTACICN DE LOS PRODUCTOS
Ideaimente es el equilbrio entre la naturaieza del preducto y la rentabilidad del espacto para que se dé una
buena presentacion, tomando en cuenta el comportamiento del consumidor frente al producto
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< COMPORTAMIENTO DE LA CLIENTELA FRENTE AL PRODUCTO

Las tres categerias de mercancias se definen en funcion del comportamiente det cliente. lo que quiere decir
que todo depende del significado que tiene la mercancia para un cliente.

Cada zona de clientela es distinta y frente a cada producto. el comportamiento de los clientes puede ser
diferente, incluso los productos catalogados como mercancias comerciales para una determinada zona de
habran de clasificarse en la categoria de mercancia cornente para ofra zona.

2.7 EL MERCHANDISING VISUAL.

Vender por medio de exhibicidn es parte del Merchandising Visual, el cual incluye todas las formas visuales de promover
el negocio y los preductas y servic:os que vende. Los negocios hacen uso extensivo de exhibiciones. especiaimente para
articulos de caracteristicas especiales.

Mayormente por medio del uso imaginativo de las virinas y exhibidores de interiores. 10s negocios muestran sus
productos en formas que intentan estimutar el interés, para ayudar a los consumidores a hacer selecciones y mostrar
cuat es ia intencion de uso de la mercancia

Las extwbicicnes €n las vitnnas invitan a clientes a entrar al negocio, y una vez que el clienle esta en el lugar, fas
expipiciones se encargan de la tarea de ventas en parte o totalmente, dependiendo del alcance de autoservicio
practicado. estas a menudo se construyen airecedor de un tema de temporada como Navidad o primavera. por ejemplo

Muckes clientes se dentifican con un atmacen de ventas al por menor por su aparencia y la buena sensacion que tenen
cuando compran aili Avisos y fachadas frontales atractivas y de facil identficacion. intericres atractvos, Impios y
corfertasies, y una distribucion disenada con et chiente en mente son acttwidades efectivas para logrario

Como ya hemos visio el merchandising ofrece ta manera de gue un almacén pueda crear una imagen distintiva y atraer
chentes Inciuye presentaciones visuales gue crean una atmosfera general que invita a la compra de bienes y servicios.
esta diserada para impuisar las decisiones de compra mientras el chente esta en et area de ventas.

El merchaniasing vwisual es arte expresado con colores. lluminacidn afreglos, avisos y maniquies: para ser efectivo se
requere de una cudadosa coordinacion con la publicidad. la exhibicidn, los eventos especiales y el arregio de la
MErcarcia  ueye 4, 1254

2.7.1LOS SENTIDOS

Las scmpras impulsivas se vinculan a senlimientos. recuerdos, asociaciones, elc. a fravés de esa puerta de acceso a
“uestra mente como son ios sentidos. (vatquer 67)

Cesde su entrada al establecimiento el cliente percibe una gran variedad de estimulos visuales y auditivos.
La percepcion tiene un caracter selectivo que consiste en la acentuacidn diferente de unos objetos o de lagunas de sus
caraclenisticas en comparacion con otros, estos mensajes se transforman en estimulos que el cliente traduce siempre en
unarespuesta

. ACTITUD DE COMPRA.- Cuando la motivacion por comprar es mayor que |as reticencias.

*  ACTITUD DE RECHAZO.- Cuando la motivacion no resulta suficiente frente a las reficencias.

Tipo y densidad de fa mercancia. El tipo de mercancia que se maneja y la forma en que se exhibe son dos
elementos de la atmdsfera que el detaliista trata de crear.
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Algunos detalistas de prestigio tienen su mercancia con arreglos claros y bien organizados: los almacenes con
mercancia ofertera suelen tener mercancia hasta en los pasilios; otros mas apilan mercancia en torres tan grandes que
dan la sensacion de regalar la mercancia, y por otro 'ado, algunos realizan exhibicicnes de productos como muebies en
ambientes creados de la vida cotidiana e invitan a ios clientes a pasar luego a sus bodegas a escoger el mueble que fue
de Su agrado (Lame.e1s)

Tipo y densidad de accesorios. Pueden ser elegantes. vanguardistas, consistentes con la atmosfera general
que 1a tienda intente crear. incluso. de acuerdo al avance tecnologico que haga que el cliente permanezca mas tiempo
en la tienda. wame. 439

Sonido. La musica también inwita a los clientes a que permanezcan mas tiempo y compren mas.
Se ha demostrado que si se reduce el ntmo de la musica de fondo de un compas de 108 golpes por minuto a uno de 60,
entonces desciende la velocidad promedio del carnto, se pasa mas tiempo viendo la mercancia y 1as compras suben
hasta 38%.

Importancia de Jos sentidos. Veamos el valor y la importancta que tienen los sentidos: (Vérauer £3)

LAVISTA. La wista es el mas importante de los sentidos ya que centraliza alrededor del 55 % de lo que
percibimos, por ello adquiere vital imgortancia 1a adecuada colocacion de los productos en e! establecimiento
por ejemplo, 1a altura de exhibicion, la informacién, etc

El OIDO. £l cido capta el 18 % de todo 'c percibido por nosotros, de hecho el sonido es un elemento muy
utiizado en el ambito publicitaro. en 'a promocion de nuestros productos, en las tiendas de autoservicio la
musica ambiental ayuda a relajar al cl:er'2 mejorando considerablemente su disposician a la compra

EI OLFATO. El olfato canaliza el 21”3 de fa irformacion Gue captamos. sucede con frecuencia que el consumidor
se aleja de un centro comercial perque cercibe malos clores mismas que asocia con la caldad de los
productos que se venden en el establecimiento

EITACTO A 'raves de !as manos percibimos un 10 % de lo que nos rodea. es bastante comun en !as tiendas de
autoservicic encontrar clientes a quienes les agrada tocar 10s productos.

Un producto que se encuentra en manos de un chiente potencial tiene grandes posibdidades de caer en el
carnto de autoserviCio pero tambien de ser devuelto si ensucia las manos del cliente como en ocasiones llega a
suceder con productos tales como. aceites. carnes, refrescos o jugos, etc.

EEGUSTO. El paladar responde por el 5% de lo que percibimos, aunque porcentualmente no sea muy alto
ccmparado con los ctros sentidos, se conoce el impacto en las ventas que significan las degustaciones de
vInos, quesos. embulidos. antoptas, botanas y frutas, por ejemplo

2.7 2 AIDCA.
€1 vender por medio del merchandising ( visual) esta dado por lo que se conoce come AIDCA que son las etapas
mentales a traves de las cuales pasa un cliente cuando hace una compra: jmeyer H, 237)

e ATENCION Tiene lugar cuando un cliente prospecto nota y le pone atencion a un producto 0 servicio que se
ofrece para venta.

La atencion veluntana existe cuando los compradores que observan miran detenidamente varias exhibiciones para

cenocer sobre la mercancia que intentan comprar; por otro lado la atencion involuntaria es 1a observacién no

intencional. ésta es mas difici de alcanzar por lo que 'a exhibicion debe ser lo suficientemente poderosa para atraer

la atencion del cliente potencial desde su foco anterior.

e INTERES Los clientes alcanzan !a etapa de interés cuando continian dando atencion al producte o servicio y
llegan a motivarse por una preocupacion o curiosidad por él.
Una exhibicion estimulara el interés solo si resalta el producto y muestra una razén para continuar con la atencion.
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*» DESEO. £l deseo se desarroila en el momento en que los clientes sienten que les faltara algo si no pueden
tener el producto o servicio. .

Para inspirar deseo, debe hacerse que el chente quiera el producto; el deseo puede ser inducido de las siguientes

formas:

Demostrar las caracteristicas y beneficios del producto.

Demostrar el uso del producta.

Presentar el producto de tal forma que indu2ca a fas ventas.

Explicar la necesidad del producto.

Vender la idea de que este producto es exactamente lo que el observador necesita y que tenerio
dara satisfaccion.

vogud

e CONVICCION La conviccion proviene del deseo por un producto o servicio. Es una etapa mental en la cual los
compradores prospectos creen que se gana mas haciendo la compra que no realizandola. Estan convencidos
de que deben comprar

Una buena exhibicon convence a los observadores de gue quieran poseer el producto.

o ACCION. Esta etapa mental ocurre cuando Ios clientes indican que estan listos para comprar. En los negocios
de autoserviclo, la afraccion de una articulo o de Su empaque pueden wnclinar la balanza a favor de la
mercancia Tambien ta informacion del empaque © en las efiquetas puede ayudar al cliente a tfomar una
decision postiva Desde luego. 'as etiquetas de precios y i0s avisos tambien ayudan al chenle a tomar
decisiones finales de compra

Satsfaccion se puede afadir como una etapa final y se puede describir como un sentimiento de gozo con respecto
ala compra misma a la mercancia adguirtda o al negocio y al vendedor que sirvio al cliente. Si un cliente esta
satisfecho. las ventas repetdas se haran frecuentemente

A continuacidn se preserta el anahsis de venta en 13s decisicnes de compras Cada cliente debe tomar cinco impartantes
decsiones durante una campra O no habra transaccion ge ventas. un e;emplo de las preguntas que se dete hacer y
respender

¢+ Que tipo de producto 0 servicio necesito? Decision de necesidad.

¢ que progucto o marca debo comprar? Dec:sion de producto o servicio
¢ Guanto geto gastar”? Decrsion de precio.

¢ en donge debo comprar? Decision de jugar.

¢ Cuando cebo comgrar? Decision de tempo.

Lo anterior debe tomarse muy en cuenta pues de esa manera podemos sacar mucho provecho para cerrar las ventas de
acuerdo a nuestro producto o servic:o

2.7.3 MEZCLA DE VENTAS.

Los detallistas combinan los etementos de !a mezcla de ventas al detalle para liegar a un solo método que atraiga at
mercado meta La mezcla de ventas esta integrada por & P's, { producto, plaza, promocién, precio, personal, y
presentacion) wamo 1)

Componentes de Jas 6 P's:

PRODUCTO PRECIO PLAZA

Marca términos de creédito canales

Empaque periodo de pago lugares

Fianzas o seguros descuentos entrega

Servicio abonos existencias
Garantias cormisiones aduanas

Caiidad costo-beneficio servicio a clientes
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PUBLICIDAD PROMOCION PERSONAL

Anuncios publicos ofenas toma de decisiones
Promocién de ventas descuentos retroalimentacion
Relaciones publicas mercancia sin cargo atencion personalizada
Ventas degustaciones calidez humana

La combinacton de las anteriores proyecta la imagen de una tienda que influye en las percepciones de los consumidores.

Con esta impresiones, los compradores comparan unas tiendas con ctras; el gerente detallista debe asegurarse de que
la posicion de la tienda sea compatible con las expectativas de los clientes mela.

2.7.4 PRINCIPIOS DE DISERO.

La mezcla apropiada de todos los principios de diseflo- énfasis, contraste, balance, armonia. proporcién y ritmo-
producen exhibiciones que hacen que el cliente pare, Mire y COMPre. (Mayer H. 371}

~ ENFASIS. Elénfasis se refiere al punto que parece mas dominante en una exhibicion
Cesde este punto fluye todo el movimiento de los ojos Es mejor tener un solo punto de énfasis . muchas
areas de enfasts en una exhibicion pueden perder unidad y confundir al observador.

»~ CONTRASTE La combinacton de formas, tamafos y colores para que se enfatice la diferencia, se conoce
como contraste. La unidad dominante depe sef mas grande. mas fuerte. mas brillante. mas oscura o mas
suave que sus alrededores

~ BALANCE. Hay dos tpos de balance formal e informal €1 balance formal en una exhibicion significa que
la mitad 1zquierda de &sta es una imagen de espe|o de la mitad de la derecha Uno 0 mas de articulos
identicos se colocan en fos lades opuestos del eje. que es el centro del aerea de la exhibicion. El arreglo
es simétrico

£i balance informal se usa para lograr balance entre los articulos que son diferentes en tamario, forma o
algun otro elemento

Elementos diferentes se ensamblan creativamente para hacer que 1a exhibicion total aparezca balanceada
alos ojos det observador.

= ARMONIA La combinacidn de los elemenics de !a exhibicidn, tineas, formas, tamarios, peso, color y
textura &s un arreglo piacentero se ilama armonia

» RITMO Es un disefio, ntmo es el sentido del movimiento ¢reado por la forma como sus varios elementos
estan orgamzados Repelicidn es la reproduccién de un elemento de un disedo mas de una vez. Los
elementos del disefio smiares pueden usarse varas veces en una exhibicion.

El ntmo también se puede obtener en una exhibicion arreglando !as piezas de acuerdo con el tamario,
para que los articulos pequefos estén al frente y los grandes atras. Estomplica graduacion o progresion,
la cual es el cambio gradual en tamano o color de 1as unidades en el disefo. meyer ». 372)

2.7.5 ARREGLOS BASICOS.

Los cinco patrores mas frecuentes usados son radiacion, paso. piramide, 2!gzag y repelicion. (Meyer #, 373)

RADIACICN Enfa radiacion , los etementos del disefio estan esparcidos como rayos desde un punto central
Este tpo de disefio crea interés al tener un aspecto dominante desde el cual irradian los olros elementos de 1a
muestra
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RADIACION - -

' DD%

FIGURA X

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

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

PIRAMIDE

FIGURA X1
ZIGZAG. El amreglo llamado zigzag es similar al arreglo de pirdmide excepto porque no estd hecho

directamente hacia arriba a la parte mas alta. Empieza con una base ampha pero zigzaguea hacia arriba; dicho
arreglo se imita a cuatro importantes tipos de articulos: zapatos, suéteres, camisas y faldas.
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ZIG ZAG

FIGURA Xt

* L". €l arreglo flamado L se forma colocando elementos en forma vertical y otro grupo de elementos en
posicidn horizontal formando un angulo de 90 grados.

ELE “L*“

FIGURA XIll

CASCADA. El arreglo de cascada es exactamente !a mitad de un arreglo en piramide formando una figura de
un triangulo rectangulo.

CASCADA

FIGURA XIV

REPETICION. La repeticion en una exhibicion usa articulos 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 los comerciantes como autoservicios: exhibicion abierta, exhibicion
cerrada, exhibiciones altas, caja oscura, exhibicién en anaque! y exhibicion volante. eyer v, 36s)

« EXHIBICION ABIERTA. La mercancia en una exhibicién abierta esté 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 lipos de mercancia, pero aumentan e! riesgo de pérdida debido a

danos causados por el manipuleo de los clientes.

« EXHIBICION CERRADA. La exhibicién cerrada son tapadas por todos lados por vidrio, acrilico o rejilla y sélo
se le permite al cliente mirar.

Se usa este tipo de exhibicion donde la mercancia es fragil, de alto valor, faciimente dafiable, peligrosa para los

niflos o popular para los ladrones, por ejemplo, la joyeria, vinos especiales, figuras de ceramica, cassettes o discos

compactos.

« EXHIBICION ELEVADA. Las exhibiciones elevadas usan soportes, plataformas, y otros inventes para hacer la
mercancia mas atractiva. Estas exhibiciones generalmente se localizan en puntos importantes de trafico: los
extremos de estanterias de abarrotes, frente a ascensores o escaleras eléctricas .

Una exhibicion de este tipo puede ser la exhibicion de isla que usualmenie muestra un solo tipo de articulo o varios

relacionados .

« CAJA OSCURA. Un area de exhibicion pequefia que semeja una caja oscura abierta por el frente se llama caja
oscura y frecuentemente estan localizadas detrds de un mostrador.
Esta ubicacion hace facil mantener un arreglo de mercancla que esté fuera del alcance del cliente.

e EXHIBICIONES EN ANAQUELES. La mercancia se puede exhibir en las anaqueles o en las paredes det
almaceén o en las divisiones.

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

especiales

» EXHIBICIONES VOLANTES. La exhibicién volante consiste en mercancia suspendida desde el cielo raso
usando alambres, ganchos u otros mecanismos. Este tipo de exhibicién permite la presentacién visual de color
y disefio desde el piso hasta el techo.

Los negocios de autoservicio aplican “ merchandising * visual para hacer que los clientes efectien una compra con poca
0 ninguna ayuda del personal de! aimacén. Debido a la competencia de Ias liendas de abarrotes, el * merchandising *
visual en los supermercados esta mas altamente desarrollado que en ningun ofro lugar.

it
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€1 supermercado tipico vende mas de 7 000 articulos 3 los clientes. quienes gastan un promedio de 26 minutos en el
aimacen Esto significa que un articulo tiene que casturar la atencion del chente en una fraccién de segundos Los
fabncantes de estos preductos se han vuelte mas modernos en sus empagues y en su * merchandising * nsual

EXHIBICIONES EN LOS PUNTOS CE CCLIPRA.

La mas efectiva para Ics negocios de auteservicic s la exhibicion en el punto de compra. Una exhibician en el punto de
compra (PDC) es 'a hecha con materales proparcionados por el fadricante y disefiada para promover 1as compras por
IMPUISO (Weyer #. 386)

Las exhibiciones en el punto de compra estan empezando a nclurr tecnologia avanzada.

Una tendencia reciente en las exhibiciones es el uso del video. Una muestra tal tiene un video de pantalla de 12
pulgadas que !anza un mensaje intermitente que invita a 10s clientes a presionar una barra sensora automatica y mirar un
relato breve sobre un producto o servicio.

Las exhibiciones en el punto de compra estan disefada para promover 1as compras impulsivas de uitimo minuto. Los
atticulos de impulso como dulces revistas. goma de mascar, cuchilas de afeitar y baterias de linternas se exhiben en
estanterias especiales . a menudo cerca ael area de las cajas de pago

Este lugar es un punto en el que el clente ha finalizado sus compras planeadas por lo cual estos articulos son
agicionales en la compra del cliente. en vez de sef usados como sustitutos de otros articulos.

El = merchandising * wisual en un area comercial es Ji'erente de los centros comerciales pequefos. La mayoria de la
gente comgra reguiarmente en las areas comerciales. 1o jue sigm:fica que algunos tipos de avisos exterores grandes
para almacenes en el area

La mayoria de ios ccmpradores del area comercial tenden a ser mujeres jovenes. lo cual afecta la seleccion de Ia
mercancia que los mincnstas ponen al frente Las areas comerciales se han convertdo en un gancho para los
adolescentes que van aili para verse y ser /stos por amigos . if al Zine o aivertirse con juegos de video

2.7.7 ESTANDARES DE EXHIBICION.

Se conoce como Estandar de exhibicicn 3 los procedimientos o politicas de colocacion de mercancia para su cofrecta
presentacion al pubdbhco tomandc en cuenta los espacios de tenda. niveles de exhibicion, muebtes y eguipo del
establecimiento. promociones. temgoradas y tipo o clase de mercancia

Indica que se puede cclocar y como se debe de colocar la mercancia de manera uniforme como por ejemplo. no colocar
mercanc:a a8 menos de cnco metros de 1a puerta de acceso. o bien, utlizar muebles o tanmas ge tal forma que todo
articulo no debera estar en el suelo

Qtro ejemplo son las medidas del equipo. !as bases para la exhibicion en istas deberan ser de 1 20 por .90 melros y
podran ser sencillas. dotles o cuadruples La altura de 1as exhibiciones comunes no debera rebasar 1 60 m exceplo en
la exmbicien de puerta crincipai a cual sera como maximo 1 90 metros

Por ultimo se debera considerar un espacio de por lo menos 1 20 m entre islas para formar un pasillo

Todos los estandares se dan en porcentajes de espacio ocupado por la exhibicion en e! departamento. Dichos
porcentajes representan una ponderacicn del peso o importancia gue se estima debera ocupar el departamento dentro
d2 1a superficie total de ventas

Para determmnar el espacio adecuado por cada famitia o categoria por departamento se debe realizar lo siguiente:

a) Ubicar 1a tienda en 13 clasificacion segun |a superficie.

b) Del departamento a estandanzar anotar el porcentaje de espacio

¢)Multiplicar los m? de del piso de ventas por el espacio correspondiente para determinar el espacio del
departamento.

d)Contar el numero de tramos totales del departamento.

ellocalice (a familia o categoria que se desea estandarizar y anotar el porcentaje de espacio cofrespondiente.
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fCeterminar el numero de tramos que corresponda a la categoria multiplicando el nameroe total de tramos por
el porcentaje de espacio

g)Distribuir las categorias que se incluyen en cada familia de acuerdo al volumen de ventas, a mayor numero
de ventas mensuales en unidades mayor espacio se debera asignar a la categoria.

Mas adelante se ejemplificara el procedimiento anterior.
CREACION DE EXHIBICIONES EFECTIVAS

Cuando se coloca mercancia en un area de exhibicion de tal manera que presente un arreglo alractlvo. placen!ero ala
vista, tendra buena composicién visual.

E! diseflo es una composicién visual. Como fa composicién escrita, debe tener un comienzo-, un intermedio y un final.
Debe decir una histona.

Una exhibicion es un trabajo de arte, y la buena composicién en una ibicion  d de de y usar los
elementos y las principios de disefo. (Meyer v, 372)

2.7 8 ELEMENTOS DE DISENO.
Los elementos de disefio incluyen la tinea, Ia forma, 1a textura, el peso y los colores.

» LINEAS. Las lireas forman el tfrazado fisico de !a mercancia y crean ambientes e impresiones. Las lineas
verticaies crean un ambiente formal. Las lineas curvas indican informalidad. una sensacién de movimiento de
flujo lbre Las ineas diagonales comunican una sancion de accion

~ FORMAS Las formas tates como cubos. rectangulos y ovalos son tipicas de muestras de forma untanas. Las
formas s:—+ares colocadas juntas crean una sensacion de armonia. las formas diferentes puestas juntas
crean contraste y se usan para atraer la atencion.

» TAMANO La mercancia pequefa no se notara en una ventana de exhibicion grande Los articulos de joyeria
en una ventana compfeta atraeran poca atencion de los caminantes, pero pueden resaltarse efectivamente en
un cubicuto oscuro

» TEXTURA En el disedo de exhibicion | textura s:gnifica la superficie del producto o de la unidad de exhibician

» PESO. El peso de un articulo de mercancia pude ser real o visual. Los objetos oscuros parecen mas pesados
que los objetos claros de tamano equivalente Los colores y el tamafo usados conjuntamente pueden mfluir et
juicio del chente sobre et peso aparente de ios objetos en exhibicion

»~ COLOR El color es el elemento mas importante en una exhibicton  El color es realmente energia.
Investigaciones reciertes indican que los almacenes minonstas deben usar colores calidos {(amariilo. rojo y anaranjado)
para mostirar vitnnas y entradas como también las areas de piso de ventas son ° colores de acercamiento”

Estos colores bnllantes son mejores usades como acentuaciones en una exhibicion y para dingir la mirada hacia la
caracteristica princrpal.

Los colores frios (azut. verde. purpura) son mas apropiadas donde 10s clientes necesitan pensar en la compra.
Tomese en cuenta que los contrastes maximas son los siguientes:
Megro scbre blanco. Negro sobre amarillo, Rojo sobre blanco, Verde sobre blanco, Rojo sobre amanlio,

Amarilo sotre negro. Blanco sobre azul, Blanco sobre verde, Rojo sobre amarillo, Azul sobre blanco. Blanco
sabre negro. Verde sobre rojo, Azul sobre amaritlo y Amarnilo sobre azul.
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2.7.9 SUGERENCIAS DE COLORES

e Mantenga la seleccion de color simple de la iciones mas i ites son aguellas que se usan un
esquema manocromatico o esquema de un solo color. Demasiados colores pueden confundir al observador.

= Cuando use colores bnllantes o constantes. Cuando mas intenseo sea un color, mas pequeda dete ser el area
que debe cubnr. Demasiade color brillante puede atraer la atencion, pero puede perturbar pronto al observador
y distraerlo de la mercancia.

Las combinaciones gue parecen psicologicamente mejores son:

1.- Rojo sobre azut
2.- Rojo sobre gris
3.- Rojo scbre amarilio verdoso

Asi. la ausencia de rojo y amarilo en un fineal significa. conforme a la psicologia del calor, (opresion, trabas, faita de
fuerza vital. esperanza frusirada

L.a necesidad de calor afectivo se representara en un lineal por un envase azut oscuro. El amarillo rojize determinara el
espintu conquistador

Una vez que se haya fijado la significacion objetiva y psiquica de los colores se llegan a definir combinaciones de colores
que se pueden utihzar con provecho si pretende dar un caracter a 1as gondoias

¢ Por que dar un determinado caracter a tas géndolas por medio de los coicres?. Este es un punto importante, pues
constituye un elemento fundarmental para el ex:2 del establecimiento y del praducto. Del establecimiento, por cuanto
ilega a crear una imagen inccnsciente en el animo del consum Jor. y del producto. pues la neces:dad que satisface en el
cliente no solo es fisica. sinc tambien y. scbre todo. de lipc psicoiogica

En consecuencta. todo producto debe presentarse al consumidor en un contexto de colores que corresponda a esa
necesidad de 00 psicologico Por ejemplo. un nuevo producto ( que se dinge a satisfacer una nueva necesidad) debera
presentarse en una gondcla que exprese novedad. 1o que 1implica que habra de resultarse perfectamente ios coiores rojo
y amarito

Como hemos senaiado. es converiente definir con precision los efectes psicoldgicas que pueden tener determinadas
combinaciones de colcres

Rojo + amarilto {voluntad de conquista, deseo de novedad) significa amor a !a vida. expansion

Raojo + azu! verdoso { voluntad de conguista afirmacién de si mismo. segundad) significa autoridad Una gondola en la
que predominen los tonos rojos y verdes creara una impresion de solidez particularmente indicada para productos de
conservacion y utdlaje

Rejo + azul fuerte { voluntad de conquista + vator afectivo) representa necesidad de contacto intimo.

Los cotores rojo v azul teniendo hacia el rosa ro)izo y el azul cielo, mezctados con el violeta pueden crear un colondo que
despierte ta ternura femenina y el deseo. Estos colores son adecuados para articulos de confiteria y productos de
belleza

Reya + negro significa excitacidn contenida que amenaza con liperarse mediante Impulsas agresivos: pasion viclenta y
voluntad descarta todo 10 que no puede dominarse.

Ei caracter autontano del rojo y el verde se acentuan aun mas en la combinacion del rojo y el negro, que expresa un
vigor despiadado y que aniquita lodo aquello que no puede dominarse.
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PREFERENCIA DE LOS COLORES POR TiPO DETERMINADO DE CONSUMIDORES:

Por edad:
NINOS - colores simples basicos (rojo, bianco, amarillo, naranja).
ADOLESCENTES .- Colores brillantes y atrevidos (rojos. azules, blancos).
ADULTOS - Tonos y tor moderadas, {ig te obscuros y sin brillos {marranes, dorados, rojizos).
Por sexo;
MASCULINO.- Colores apagados. conservacores y neutras salvo en determinados lugares.
FEMENINO.- Matces ¢con vivacidad (amarillos, verde y violetas).

Por grupo socioeconémico:
GRUPO BAJO. Cc'ores o tonos simples y brillantes.
CLASE MEDIA - Colores con valores reconocidos y conservadores (rojo, verde, azul).
CLASE ALTA.- Colores “diferentes” y sofisticados contrastes. Vizquer, 7172}

2.7.10 EL DISPLAY

Una utilizacion adecuada de este elemento de MERCHANDISING puede remplazar perfectamente al mejor vendedor.
En el campo el autoservicio es de vital importancia dominar factores como colondo, tamano y ubicacion del display para
que las ventas se realicen por s1 mismas, no hay que cladar que |a mayoria de ellas se producen en la compra por
1mpulso

Como bien sabemos ta corgra impulsiva representa un gran porcentaje dentro de las ventas totales del establecimiento
para los negoctos con sistera de autoservicio el ncremento de las ventas depende en gran medida de la hatidad para
estimular al comprador a adguinr articulos que no tenia en mente.

Ei procesc de decision de compra entonces. se desarrolla y depende de los elementos que le recuerden que debe
realizar tal o cual adquisicien una vez gue se encuentre dentra del lecal, para que el dispiay cumpla su funcion
comunicativa debe contar no sclo con buen colondo y sélida construccion, sino que principalmente con una buena
ubicacion en el establecimiento

Aunque parezca extrano. muchos disptays no superan la mayorna de “cajas de carton o estructuras vacias” solo por el
kecho de no contar con ubicacion estrategta dentro del establecimiento. vazquer sz

v CCONCEPTO DE DISPLAY
Pogemos definir al display como un exhibidor que permite que los productos sean mas faciles de encontrar y de adquint

€5 un elemento adicional al stock de productos de gondolas o estantes, un factor comunicacional que destaca algunas
articutos scbre ofro

En realidad “DISPLAY” puede ser muchas maneras de exhibir productos. siempre que estén acompanados de material
grafico. su smportanc:a radica en que }a épcca actual et display ocupa el lugar del vendedor destacando el producto y
peniendolo en las manos de los consurmidores (Vézeuez 83)

v CARACTERISTICAS PRINC!PALES DEL DISPLAY
Como el objetivo principal del DISPLAY es atraer 1a atencién del cliente hacta que queremos hacer rotar, los colores que
éste tenga deberan sef chocantes y no delicados. deberan responder al gusto comun, producir una emocién-choque o lo
que en psicolegia se denomina “atencion involuntaria® En resumen, podemos especificar que las principales
caracteristcas de |0s displays en el punto de venta, son las siquientes.

Ayudan a los clientes a comprar productos anunciados

Ayudan al comerciantes a rotar stocks de productos convenientes o inmovilizados.

Permiten exponer mejor las ofertas especiales de diferentes secciones departamentales.

Crean un ambiente de venta en todo el establecimiento

Atragn ciientes asiduos por 1a facitidad de localizacion de los productos que desean COMPrar. (vagues 8445
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v Para definir EL TAMARO del DISPLAY se dependera de distintos facxdres tales como:
Volumen de ventas de ios proauctos B RO

Tipo de promocion

Disponibilidad de exhibicion.

Tamano del establecimiento vazquer 1)

v CRITERIOS DETERMINANTES PARA ORGANIZAR DISPLAYS
€s importante para el establecimiento. reafizar una planificacién anticipada de los displays para lo cuat ayudaria hacerse
las siguientes preguntas
e, Que se quiere exhibir
- ¢ cual sena el tamado del dispiay en el punto de venta?

Los displays son de alto costo y por !o tanto se debe garantizar mediante una acertada planificacién que produzcan
ventas relevantes y gque no se conviertan en parte del mobiliaric habitual del establecimiento. Uno de los puntos
interesantes para la organizacion y planificacion de los dispiays es la extubicidn en los diferentes puntos de venta,
considerando los distintos tamanos del Iccal

No todos fos establecimientos henen las mismas caractensticas fisicas y por lo tanto el tamano del display no puede ser
estandar El display dete contar con una sene de condiciones que o hagan cumplir con su mision de exhibir y vender
mas éstas son

s E! display debe ser de un tamafo que sopcrte un gran flujo de clientes. sin necesdad de rellenar
constantemente

« Cada display Zebe enlregar un mctivg de compra

= El display mas grande tene mejor impactc en el puphico gero no debe sobrepasar el hombro de una mujer de
estatura media

®  En productss sromocionados ef precio debe mostrarse tan grande como sea positle para crear el ambiente de
oferta

«  Los productos deben ponerse a facil aizance (al chiente no le gusta esforzarse)

e Eidisplay detera construrse sckdo y “rre

* La mercaderia debe ser facd de reponer disefios complicados pueden ser atractivos pero confunden a los
encargados de 'as repesiciones

e tos productos pegades al piso se ensucian y dafian los envases (debera utilizarse una plataforma)

» Deberan desordenarse los productos que estan arnba para que parezca que otras personas ya compraron la
oferta y no se sientan ellos (05 gnmeros

e  Deberan mantenerse los productos impios y reemplazar los envases dafiados (el stock de productos frescos
es mas atractivo)

= £l display debera mantenerse lieno pues el chente se sentira atraido por ia cantidad de productos. vasquerss

v UBICACION DE LOS DISPLAYS

No tiene sentido ubicar un display donde na sera wisto por el consumidor y por lo tanto no vendera. “Entre exhibir y
vender la ubicacién de Ics displays marcan la diferencia®

A continuacion se enkstan algunas sugerencias para ubicar efectivamente un display:

- Ubigue el producto antes 2e gue el consumidor lo encuentre en los anaqueles.

- Ponga el display donde pase ia mayor cantidad de gente (ojala puedan ser vistos desde afuera
del establecimiento).

- Ubique el display cerca de los productos de alta rotacion

- No ubique el dispiay en lados opuestos a los productos de alta rotacion (no to veria nadie)

- No ubque el display junto a la puesta de entrada (todavia no comienzan a comprar los
consumidores).

- No ubique el display en un fugar con poco trafico (e! consumidor no saldra de su ruta para
comprar).

S
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- No ubique el display demasiado al final, {el consumidor observa su carrito “lleno” y su
presupuesto vacio). vasauer st

v EL DISPLAY Y LA PUSLICIDAD
Cada vez que nos refenmos a la publicidad y sus mentos. hablamos de “inversién” pero !as masa de las veces no
sabemos cuando tienen nuestros recurses que ser efecivamente una inversion.

La verdad es que en este campo es muy difict calcular la rentabilidad de 'a inversion publicitaria puesto esta puede tener
frutos inmediatos (ventas) o resuitados a largo plazo {imagen de marca). Claro esta que los recursos invertidos en
publicidad (T V.. CINE, RADIO. PRENSA) por si solos no complermentan el proceso de venta de productos es decir: no
une al producto con el consumidor St no gque scio otdrga al potencral ccmprader una imagen de familiandad al
comunicarte su existencia en e mercado entre muchos otres productos

£l display es et enlace final en el proceso de venta. ya que confirma la existencia real del producto publicitario. por esta
razon el display debe contener de manera resumica. elementos del mismo mensaje publicitano que se desarrolio en los
medios publicitancs seleccionados

El argumento en ¢l mensaje del display no dece tener mas gue una o dos ideas. de lo contrano se hace dificil de
comprender Lo musmo sucede con las frases largas que tratan de decr  muchas cosas y ‘erminan inccmunicando al
producto

Una buena exhibicion visual de productos vale mas que una tonelada de argumentos de ventas y que varios millones
invertidos en pubncidad.

Eysten tambien muchos productos que no cuentan ccn publicidad masiva cero que el distnbuidor por necesidad de
surtdo debe tener en et establecimiento y por 1o tanto vende El display en est2 caso se convierte en una herramienta de
estmabie valor para el establecimiento que pretende hacer notar prcductos que por surtido o margen le interesa
mantener en su SI0CK (varquer 891

o MANTENIMIENTO DE LAS EXHIBICIONES

Las exhibiciones necesitan ser mantenidas apropiadamente si van a permanecer efectivas. Las exhibiciones y la
mercancia expuesta deben mantenerse impias y ordenadas

Cuando se vende mercancia de una exhibicion, ésta debe ser reemplazada inmediatamente para no perder imagen pues
hay que recordar que un vacio en la exhibicicn crea una maia imagen del negocio.

Esta acepcion puede vanar un poco pues a veces una exhibicion semicompleta da la sensacién de gue la mercancia se
esta vendiendo y por tanto el cliente se acerca mostrando su interés por la misma. logrando asi la venta.

Toda exhibicion debe tener su mformacion y su precio para que el cliente no se confunda.
*» PUBLICIDAD EN EL PiSO DE VENTAS

La publicidad empleada por los detallistas en el area de ventas tiene como objetivo ser el vendedor silencioso, captar la
atencion del chiente para generarte un sentimiento de interés y lograr atraerlo ai producto en cuestion.

La publicidad impresa comprende la elaboracion de carteles y material de punto de venta en el cual el lenguaje no verbal
esta representado por trazos. formas. cclores y espacio.

En si. este tipo de comunicacion representa del 70 al 80 % de la comunicacion entre la tienda y el cliente.

En términos generales cuando se reakhzan trazos fuertes se intenta comunicar energia, fuerza, decision y firmeza,
aunque tambien sra y agresividad; son los preferidos para carteles de departamentos como magquinaria y ferreteria. Por
otro lado os trazos suaves connotan sensibiidad estetica. ternura y afecto ideales para departamentos de perfumeria y
cosmetoicgia
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La fuerza con que se escribe o dibuja es parte de los conceptos que sugiere determinada ilustracion; si los trazos se
realizan hacia arnba la imagen implica superacion, busqueda de éxito, triunfo o elevacién, por el contrarto, si iende
abajo, entonces denota profundidad y penetracion.

Del mismo modo la e! sentido de la finea también es importante: si se realiza hacia la derecha sugiere avancey a la
izquierda retroceso. 1as lineas rectas denotan honestidad y franqueza, las onduladas sensiblizan suavidad y satisfaccidn
hedonista y cuando !a concavidad del trazo curvo 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, porgue los colores juegan un rol trascendental en |as decisiones de compra.

1. BLANCO. Para muchos implica ausencia de calor aunque es la reunion de todos los tonos, pero por finalidad
practica, el blanco en la cultura occidental se asocia a la pureza, impieza y virginidad. En el disefio publicitano
se emplea para enfatizar higiene de almentos y bebidas. sobre todo de tpo infantl. Idoneo para los
depariamentos de Bebes y Novias Es popular en matermidades climicas y hospitales, ropa de bebé. campatas
de salud publica y propaganda religiosa

2. NEGRO La ausencia de color o negro hene connotaciones de firmeza, seriedad. fuerza, elegancia, estatus y
luto. En publicidad se emplea en logotipos de organtzaciones empresanales o instituciones de justicia,
inversiones, seguros. bancos. servicios funeranos e impresos de armas. maguinana industrial y aparatos
cientificos Resulta uti en el Departamento de Ferreteria.

3. GRIS Equilibrio, sobriedad. paz y elegancra se asocian con este tono empleado en colegios de profesionistas,
instituciones educativas, aseciaciones profesionates de caracter academico centros de investigacion cientifica
instituciones de descanso o retiros espintuales idoneo para mabiliano en pasitios de tienda

4. ROJO Es el mas visible. por lo que se emplea como sedal internacional de peligro. psicolégicamente tiene
implicaciores de ocder, vida sex0. pasion y violenc:a. Se emplea para imprimir fuerza a anuncios de ropa,
perfumes. cosmetces 0 jabones de tecador. y es comun en logotipes de cadenas detailistas

S5 AMARILLO Erergia. vitalidad deseo de atraer la atencicn e irntabiidad se asocian con el color mas semejante
a la luz solar Se uthzan frecuentemente en el diseio de logotipos y anuncios de licores. trajes de bano.
cen'ros vacacionales. musica tropical o juegos infanties déneo para destacar mercancia de Temporada

»

ANARANJADO Sugere energia y modermidad y estmula el apetito Es tdeal para anunciar productos
almenticios. tebidas. restaurantes de comda rapida maguinana pesada y articulos para la playa Se emplea
para cafeteria de tiendas de autoservicio y departamentos de salchichoneria.

-~

VERDE. Es el tono que mas abunda en el planeta y tiene connotacion de naturaleza. hogar y frescura. Se
apiica en disefio publicitanio para remarcar frescura y la caracteristica “genuinamente natural * de productos
vegetales, tambign se emplea en publicidad de lociones, cremas, jabones y productos natunstas. Apto para el
Departamento de Frutas y Verduras

8. AZUL. Expresa espintuatidad, comunicacion, limpieza. Se utiliza en envolturas de jabones de tocador, envases
de dentifricos y seccion de productos higiénicos en el Area de Abarrotes

9 MORADO Asociado con bteratura, filosofia y meditacion . se emplea en algunos perfumes sofisticados, ropa
de elte y carteles de obras de teatro. ldeal para los departamentos de Discos y Libros

10. CAFE Connotaciones psicotégicas de madurez y equiibrio emocional. capacidad de analisis y juicio, decision
y entereza. sobniedad y estalus se asocian a este tono. Es idoneo para logotipos y disedos de impresos de
instituciones unwersitanas, de postgrades. asesoria cientifica, juridicas y administrativas Es utl para anunciar
ropa sobria. elegante y de alto precio, asi como automoviles de lujo. Convenienle en sedalaciones de
departamentales.
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11. ROSA. Color eminente femenino apreoiado para disefio de logotipes o anuncios de ropa
para dama, cosmeticos, portadas de novelas remanticas, discos de musica sentimental y juguetes para nifas;
atl en areas de Lenceria y Corseteria y Damas, entre ofras.

+ PUBLICIDAD vS. MERCHANDISING

Publicidad es comunicar acerca de un producto, un servicio o unadea en forma impersonal a traves de los medios de
transmision como prensa, radio, publhcaciones, television, etc. La publicidad en considerable medida, es una buena
estrategia a largo plazo.

L3 publicdad transmite informacion con el fin de persuadir a los consumidores potenciales para que de hecho se
conviertan en clientes En buena parte se ccupa de |a tarea de crear y conservar la demanda del consumidor.

Es posible que 1a publicidad tenga un efecto inmediato y dinamico sobre la venta del producto. sin embargo en lo
esencial la publictdad debe de considerarse una inversion a largo plazo.

El establecimiento del nombre de una marca y con &l la promesa vendible basica, es un proceso gue toma algun tiempo.

€n los mercades aitamente competitivos. una sola impresién en el consumidor raras veces ante de poder asegurar que
se encuentra firmemente instalado en la mente del chente (posicionamiento). Claro esta que si ta publicdad se
concentra en un corto perodo de tempo y es eficaz, el establecimiento de 1a marca puede alcanzarse rapidamente, de
cualquer forma la rerteracron es indispensable para resistir el contraatague compettivo y mantener 1a posicion en la
mente dei consumdor o chente  (vazauez 13)

Se dice que la venta no es mas que la culmnacion de un proceso de sugestion y persuasion del cliente potencial. habra
entonces que recordar el significado de estos conceptos:

a) SUGEST!ON - Es el proceso que por medio de algun estimulo. se apela a los sentimientos del individuo e
irfluye en su voluntad -

b) PERSUASICN - Es el proceso que se efectua por medio de un estimulo, pero que apela a la inteligencia,
pasando por los sentimientos y conguistando la votuntad del cliente.

€l complemento necesario de 1a publicidad masiva se encuentra en el punto de venta (MERCHANDISING). en el ambito
det MERCHANDISING. un display ubicado estrategicamente. el anuncio de una oferta, el disedo de los envases, la
asposicion de los productos, el precio, etc. son elementos sumamente importantes para atraer 1a atencion de los
ctentes y hacertos recordar los mensajes publicitanos difundidos en los diferentes medios de comunicacion.

Todos estos mensajes penetran en los seatidos del consumidor y lo imputsan inconscientemente hacia varnas cosas:

~ Arecordar el producto st ha olvidado la marca
»  Arecordar el producto st iene ia necesidad
» Aaprovechar la oportunidad Precio- Oferta.

Estudios realizados por agencias especiahstas en investigaciones de mercados sefialan que et 89 % de las
personas que entran en una tienda de autoservicio, lo hacen con la intencion de realizar alguna compra, Vatauez 17+
"

2.7.12 SENALIZACION EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

Para una tienda de autoservicio. dado que ‘no hay” dependientes y que los productos se encuentran al alcance del
cliente o consumidor, para evitar el desorden es de vital importancia una adecuada sefalizacion, la cual debe ser
coherente. comprensible y cumplr con los objetvos de informar, onentar e identficar las distintas secciones
departamentales. productos y servicios faciitando asi 1a compra de fos clientes.

Las tendas de autoservicio se convierten cada vez mas en grandes tiendas de hogar considerando fa situacién del
comprador actual que dispone de poco liempo y al que le resulta mas comodo encontrar en un mismo lugar un
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sinnumero de productos que tradicionalmente se vendian en carnicerias, rosticerias, verdulerias, perfumerias,
almacenes de ropa. tiendas de regalos. etc. Por lo tanto el tamano de estas tendas de auloservicio es considerable y se
ha organizado en diferentes secciones.

Por otra parte. la modalidad de compra tambiéen Fa variado con el paso del tiempo. no hay dependientes y los productos
se encuentran ala vista y al alcance del consumidor.

Para las tendas de autoservicio que prestan basicamente un servicio al consumidor, l0s “signos” forman parte de su
imagen tanto en sus elementos comumicacicrales externos coms en e! lugar fisico en los cuales prestan dichos servicios,
es decrr. el punto de venta. Estos simoclos tenan ventajas scbre el lenguaje verbal. rapidez de lectura, menor ocupacion
de espacio y traspaso de barreras idiomaticas Vesquez 52

CONCEPTQ DE SERALIZACION

Aunque todos comprendemos de alguna forma el significado de la palatra “sefalizacion®, aqui se presentan algunos
conceptos gue ofientan a apreciar ! significaco real ge fa misma

Es la colocacion de sefales ndicadoras de cetermnados mensajes aue tienen un motvo de comunicacion especifico.
Es un conjunto o sistema de sefiales utiizadas para ilamar !a atencion hacia alguna persona. cosa o fugar

De igual forma encontramos el significado especifico de lo que es la seflalizacion en 1as tiendas de autoservicio:

Sefales o marcas que se muestran en forma impresa y que son stlizadas como medio de comunicacidn, indicacion

onentacicn o bien para distnguir una cosa de olra tales como seccicnes departamentales, areas de |a tienda, productos,
elg vVarouer 921

CBJETIVO DE LA SENALIZACION

Ef objetivo principatl de la sedalizacion en ias tendas ce autoservicio, es comunicar en medios impresos los mensajes
aisefados estralegicamente que ayuden a <enaucir y'o cemunicar en forma entendible y sencilla a los clientes hacia un
determ:nado tugar del establecimiento o hac:a determinado producto

Logranda facitar el desplazamiento de los consumidcres de! establecimiento, buscando ademas con esto. poner al
cliente frente a fos productes que satisfagan sus necesidages (varaues 33

DISENO E IMPLANTACION DE UN SISTEMA CE SENALIZACION

En una tienda de autoservicio existen una gran variedad y profusion de elementos informativos que van desde la grafica
de envases. letreros de precios. indicadores ge seccrones departamentates y pasillos, ofertas y promociones, entradas
satidas hasta los iInnumerables elementos de presentacion y publicidad de fos productos en exhibicion.

Con el objeto de disedar un sistema corerente de sedalizacion, es necesano analizar fos siguientes aspectos
fundamentales.

s UBICACION - Se debe delimitar los tamafos en general desde los mismos letreros hasta ia tipografia a
emplear dado que existen muchos productos gue atraen la vista del comprador, es necesario poner al alcance
de ese honzonte de vision | las elementos de sefalizacion para acercar la lectura a sus 0jos

e TAMANO - De acuerdo con o anterior el tamao tiene relacion directa con la ubicacion que se le asigne a la
sefializacion. A mayor distancia se requieren tamanos superiores, eso lambién depende de 1a calidad del texto.

= COLOR - Dada la cantidad de colores existen en una tienda de autoservicio debido a la variedad de productos
exhibidos. 1a sefializacion debe sobresalir de esta selva de colores y lo ideal seria que contrastara con los
colores corporativos de la empresa, si esto no es positle se pude aplicar otros colores que en términos de
imagen sean neutros.
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s  TIPOGRAFIA.- La mayor 6 menor complejidad de una tipografia va en relacion directa con su percepcion a
distancia.

« MATERIALES.- Los materiales deben ser de durabilidad y aseo controlado de manera que permitan conservar
laimagen dptima tanto del establecimiento como de los productos, en general no es recomendable el widrig por
su fragilidad y casto, en cambio puede usarse la madera (s6lo %1 es tratada en forma que no se altere}, lo que
mas se utiliza y recomienda es e! acrilico por sus durabilidad, ductibilidad y impieza.

« SOPORTE.- Si consideramos que 10s preductos son cambiados de lugar, el sistema debe ser ductil y versatil a
los cambios. es el caso del “sistema medular® en donde existen vanas formas de sujecisn de elementos de
sefahzacion (placas o segmentos independientes), se reccmienda que el sistema a utilhizar sea de poca
complejidad mecanica, es necesario tomar en cuenta 1as diferencias de chma y de humedad en el momento de
seleccionar los matenales ya que sufren alteracianes y pueden provocar trastornos en el sistema.

o MANTENIMIENTO.- Una vez disefado y producido el sistema. es fundamental su mantenimiento tan‘o en
Iimp:eza como en la parte macanica. En una tienda de autoservicio ademas el sistema de senahzacion debe
consigerar y estar vinculado con la arquitectura. el equilibrio y a decoractdn del establecimiento.

El conjunto de estos elementos conforman el ambrente de compra que debe ser organizado, informado. agradable y
estético, caracteristicas que desde luego el Cliente sabra apreciar. vazquer 34

IMPACTO DE LA SENALIZACION EN LAS VENTAS

Es ewdente que una tuena sefalizacion impacta cositvamente al comgrador y configura una buena imagen del
establecimiento  Sin embargo nabiar de MERCHANDISING es hablar de rotacién y rentabilidad, en otras palabras de
ventas

Cudt es |a repercusion que una buena senalizacion tienen en las ventas ? Otra forma de plantearse el mismo problema
es partir de otro angulo © cuantas ventas no se realizan por falta de una sefalizacion adecuada? Dificil de responder en
forma exacta pero satemaos que un lugar de hibre circutacion 1o mas vende es la informacidn que contiene el ineal por s
solo (praductos. precics. marcas. indicadores, etc.) No se puede precisar una cifra exacta pero si se pueae conctuir que
mientras menps informacion exista, menos posibitidaces de realizar ventas tenemos

Es conveniente recordar que para los establecimientos comerciales un sistema de sefatizacion por st solo no aumenta
automatcamente 1as ventas pero si elimina considerablemente ta confusion de los consumidores

Son muchos y vanados los elementes que se conjugan en este aspecto. Se trata en definitiva de construir un sistema
con elementos graficos para lograr el objetivo de normalizar y ordenar 1a informacion visual en forma coherente y
estetca

Cuando el comprador potencral esta dentro del estatlecimiento , su comportamiento queda notablemente modificado por
la atraccien de sus sertidos hacia los estimutos existentes dentro del establecimiento E! comportamiento racional pasa a
un segundo plano y surge el impuiso. "todo lo que entra por tos sentidos adquiere una dimension inusitada™. Varauez 37

2.7.13 ILUMINACION EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO

La duminacion de una tienda de autoservicio esta directamente relacionada con el tipo de lienda de que se trate pero
cualquiera que sea el tipo de ilummacion empleada s esta bien disefada, contnbuira fuertemente al éxito de la empresa.

Et grado de exito de una tienda para atraer a sus clientes dependera de ciertas caracteristicas, una iluminacion ambiental
que “atraiga” al tipo de cliente que el establectmiento tiene en mente es una de esas cualidades. Para crear el ambiente
apropiado. el disefiador de {a iluminacion no solo debe preocuparse por el tipo de clientes sino también saber como
utilizar la iluminacion coma un elemento clave en el disefio de la tienda.
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El disefio de la iluminacion es algo imgortante que el simple hecno de calcular iluminancias dado que debe cumplir
mucnos reguisitos (algunas veces conflictivos entre si), por ejemplo
Cuando se tienen gue satisfacer requesitcs de seguridad por una parte y de ambientacidn por 1a otra.

La iluminacion de acentuacion sera ultilizada para crear efectos con luz, lograndose desde una sencilla acentuacion hasta
llegar a oblener muy dramaticos. (Vasauez 120

FUNCIONES DE LA ILUMINACION EN UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO.

Cada sistema de lluminacion tiene que cumplir con una serie de requisitos que dependeran de las funciones especificas
de la ienda. Algunas de estas funciones se enumeran a continuacion:

1. Faciiar la airculacion dentro el establecimiento tanto de tos clientes como del personal empleado.

2. Faciitar la realizacion de tas tareas visuales {acomado de 1a mercancia. compra y eleccion de los productos,
lectura de etiquetas y mateniai 3e punto de venta, etc ).

3 Guiar al chriente hacia los lugares seieccionados previamente dentro de el establecimiento.

4 Llamar la atencicn del chiente haora los articulos en exhibicion para su venta

5  Apoyar las tecnicas de presentacion para los articulos en venta.

tCuales de estas funciones son !as ras mportantes y en que forma pueden ser satsfechas por la iluminacién ¢
Cependera del ipo de tienda de que se 'rate. Para poder describir 1a reiacién entre Jas funciones de la iluminacidn y los
requisitos especificos de la ienda debemos dividir a 1as tiendas en categorias

Esta dwision puede hacer de acuerdo al nivel precios que se tenga y con base en la diferencia en los precios de articulos
similares. una clasificacion ge este tipo ros ;n@icara el npo de tienda y lo reflejan las expectativas del cliente debido al
ampiente de la misma.

Para nuestrcs propositos. dividiremos 'as iendas de autoservicio en tres calegorias y cuales serian sus necesidades de
luminacion

=« De productos de consumo masivo (debe dar la impresion de tener precios bajcs).
» De clase media {ambiente sobrn pero de cahdad)
« De clase alta (cebe dar fa comprasion de tener en venta anticulos exclusivos). (vizauee 101

ILUMINACION DE LAS TIENDAS EN BASE A LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES.

La gente compra productos por diferentes razones. algunas de sus compras son una necesidad pero ir de compras. en
terminos generales puede ser aburndos ya gue S& requiere Concentracion para comprar un gran numero de articulos
necesaros con un presupuesto y iempo imitado.

Es cbvio que se refiere a las compras dianas, 10s requisitos con respecto a fa luminacion estan basados principaimente
en la necesidad de establecer una buena condicion visual y lograr que el ambiente pueda ser bastante sobno

Las tecnicas para persuadir a los clientes a comprar son vanadas. la lluminacion esta disefada principaimente para
cumglir los requisitos de:

Una circulacion segura dentro de la tienda

La necesidad de una buena wisibilidad (funciones 1y 2}
Guiar

Llamar la atencion

Apoyos visuales de mercadeo

EESINES

Si SON necesarias se proporcionaran por otros medios en vez de iluminacion.
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También tenemos los tipos de tiendas que venden bienes que no son reaimente r para la supervi ia del ser
humano. visualizar estas tiendas, ver la coleccion de articulos y hacer una seleccion es considerado por muchos como
una forma placentera de gastar el dinero. fVazauez 103164

Es claro que el ambiente en este lipo de hendas debe ‘invitar™ al cliente, debe sentirse confortable y probablemente
prolongar su estancia en ese ambrente. Ef dinero invertido por una tienda en establecer y acentuar su identidad y el
ambiente apropiado sera ciertamente dinero bien empleado.

La calidad del ambiente sera asoctada con 'a calidad de los articuios en venta y en una atmosfera relajada es mas facil
convencer a los clientes para que compren. En esta categoria de tiendas las funciones de la luz previamente
mencionadas juegan papeles mas o menos con igual iImportancia.

Cabe mencionar que adicionalmente a las categorias de tienda ya mencionadas, existen muchas otras cada con sus
propias caractenisticas Muchas de las diferencias en las necesidades de iluminacién ampiental de un tipo de tienda a
otra son tacimente entendibles con la teoria que retaciona ta CANTIDAD DE LUZ CON EL DESEMPENO HUMANO,
misma Jue a continuacion se presenta

TEQRIA DE KALF (1971)

Ce acuerdo a esta tecria. “el hombre esta motivado y trabaja mejor con aites niveles de luz en combinacion con colores
frios o neutros. de la misma forma se sentira mas refajado en atmosferas creadas por duminaciones lenues en
compinacion con colores cahdos de luz *

Esta teofia puede emplearse ventajosamente en la duminacion de las tiendas de autcserviCio. mientras mas exclusivos
sean los productos gque se venden el cclor de la luz debera ser mas cakdo y ef nivel ge fa luminacion generat sera mas
bajo. (Verduer 103

SISTEMAS DE ILUMINACICN &

+  TIENDAS Y ALMACENES DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO
Como ya se menciond artenormente. 3 iiuminacién de 'as tiendas de este tpo se diseda para satisfacer principalmente
las necesidades de tener una buena visiblidad. Los sistemas de lluminacion consta generalmente de tubos fluorescentes
olamparas de descarga montadas en luminanas muy simples

Las niveles recomendados de 500 a 1000 lux® y una temperatura de color de por lo menos 4000 k.. Una duminacion
general con una cierta uniformidad es lo adecuado para ese tipo de tiendas la ventaja de dicho sistema de luminacion
general s gue 10s cambies de mctihano de la tenda pueden hacerse facimente ya que no se requiere de
modificaciones en et alumbrado y Ias condiciones visuales permanecen constantes pero sera muy dificil crear contrastes
usando lluminacton de acentuacion dentro de un ambiente de luminosidad tan elevado

Cuando de emplean tum:naras con una distribucion lumimica muy difusa. el ambiente creado sera generalmente algo
suave y mostrara tanto as paredes como el piso y el techo tan brilantes como la mercancia, dado a todos la misma
wmportancia. el ambiente luminoso creado en esta forma puede contrbur perfectamente a :dentificar et tipo de tenda

creando la :mpresién de “no derroches™ que es exactamente 1o que el establecimiento desea sugenr a sus chentes
Varquez 108)

¢ TIENDAS DE CLASE MEDIA

Para esta clase de trendas los valores recomendados para una lluminacion general. varian entre 300 y 5000 lux con una
buena unfermidad. un buen rendimiento de color y dependiendo de la tenda un rango entre 3000 y 4000 k

Para la luminacién gereral se requiere de (uminarias mas sofisticadas. con menos brillos y con ta posibilidad de dirigir 1a
luz a fos lugares donde mas se neceste, ta iluminacién general serd compiementada con luminacion dingida. Por
etempio Bafos de luz en paredes y luz de acentuacion - la atencton del cliente en este caso sera dingida a la mercancia
(en lugar del techo por decir un ejemplo) mientras es conducido por la tenda gracias tanto a la mercancia como afa luz.
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€5 obvio decir que dada la relacién entre el sistema de iluminacion y su fugar con respecte a su funcion en fa tienda, los
cambios en la distibucion 2e 1a mismra seran mas dificles sin embargo incluyendo la posiblidad de incrementar o
disminuir independientemente la ilumnacidn jeneral en diferentes lugares de la tienda se puede lograr algo de
flexibihidad. es o que se itama “control ge ilurmracion zanal™.

Cuando se utilizan tubos fluorescentes para 'a luminacion general, la moderna tecnologia de alta frecuencia disponible
en nuestros dias hace pes.bie que el ajuste de luminacion sea relativamente facit. (viauez 107)

¢ TIENDAS DE CLASE ALTA

El estatlecimiento de 1a 1dentidad de !a tenda y la creacidn del ambiente apropiado ¢ la atmdsfera, son los principales
objetivos que se persiguen al disefiar ta juminacion de una tienda de aita clase.

Generaimente hablando se requiere de altcs contrastes para enfalizar las cualidades de los articulos exhibidos como
medio de apoyo de las tecnricas de exhibicion empleadas y para crear algunas condiciones “teatrales™ de iluminacion en
armon:a con la deceracion ntenor

La creac:on de prenunc:2dos contrastes es posible sélo cuando se mantienen relativamente obscuros los fugares en los
que se requieren dicnos contrastes

Corsecuentemente, 1a iluminacion general que cubra completamente la sala de ventas debe cuidarse. (Vazauez 108
Algunas tendas uthizan umcamente ia duminacion de acentuacon pero se requiere pericia para evitar un

deslumtramento moles'> una cosibie solucien a este problema seria utilizar distintos sistemas de iluminacién para las
diferentes areas de 1a trenaa como son

1. ZCNAS DE CIRCULACION.- Deben proporcionar un desplazamiento seguro a través de la tienda.
2. AREAS DE TRABAJO - Deben ser adecuadas para el desempeio de 1as tareas visuales.

3. PAREDES Y ESTANTES - Con el fin de guiar al cliente a traves de la tienda y alraer su atencion hacia los articulos
en exhibicion

4 AREAS DE EXHISICICN - Donde ademas de las caracteristicas del punto 3, la iluminacion debe apoyar las técnicas
de presentacion emcieadas Vasaves. 109

SISTEMAS DE ILUMINACICN PARA LAS DIFERENTES AREAS QUE INTEGRAN UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO

1- AREAS QUE MANEJAN PRODUCTOS CON CARACTERISTICAS PERECEDERAS

La luminacion es muy importante en estas areas o secciones por 1a variedad de colores de los productos exhibidos para
su venta. se utiizan tut0s mcandescentes sobre 1as cajas no refrigeradas para agregarles un brifto calido.

Estas secciones deberan estar luminadas con focos de alta intensidad para impedir que se alteren los colores naturales.

2.- AREA DE ABARROTES Y /O SUPERMERCADO.
Para disefar (3 tuminac:on de estas areas se utlizan sistemas de luces colgantes con tubos incandescentes.

3 - AREA DE LINEAS GZVESALES Y CONFECCION,

Se utilizan {amparas incandescentes con base al techo del establecimiento, con valores de iluminacién general entre 400
y 700 'ux. una buena uniformidad. un buen rendimiento de color y dependiendo del tamario de la tienda un rango entre
3C00 y 3000 k rvazauer 1101

v Unigad de 'uminancia
** & Unidad ge briantez de color
8 riormacon s172.3a e 13 Rev 3'a MERZACQ MCCERNG MEXICANG nov 1963 aulor ing ANavg Neva Montes de Oca
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2.7.14 PERSONAL DE VENTAS.
Recordemos que el cliente es el invitado de honor del establecimiento y por tanto hay que tratarlo adecuadamente
cuidando la imagen, 1a atencion y el servicio.

£l ser humano. elige. basado en sus conoctmienlos, experiencias y vivencias: la lealtad de un cliente a una determinada
organizacion depende en gran parte de la atencion que recibe de ella, y el buen servicio que se relaciona con el trato
amable. Por tanto la atencion y el servicio amables son las razones fundamentales de la leailtad del cliente hacia el
establecimiento

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

e Atencion al cliente significa colocar todos los sentidos en alguien con el fin de conocer y preferentemente
satisfacer sus necesidades. Saber escuchar al clienle es importante porque de €sa manera se entiende y
se denlifica que es lo que necesita y asi poder servrle.

e Densidad de los empleados. El tipo de empleado se refiere a las caracteristicas generales de un
empleado . por ejemplo, aseado. amistoso. conocedor u orientado al servicio.

La densidad es el nimero de empleados por cada cien melros cuadrados de espacio de venta, debe existit un balance
adecuado en los empleados ya que demasiados empleados y chentes insuficientes proporciona un aire de
desesperacion e mntimida a los clientes

El personal de ventas sirve a dos grandes propdsitos:

1. Ayuda al cliente a tomar decisiones Acompaniar al cliente hasta el lugar donde se encuentra lo que busca,
entregarle el producto en la mano y mostrarle el servicio dandole informacion que necesite.

2. Sumimistra a la gerencia informacion ge retroalimern®azion y ofrece sugerencias Hay que tomar en cuenta que
en ocasicnes los chentes por faita de conocimiento buscan ayuda de un experto para que 10s oftente y a parir
de sus sugerencias temar una decision

De manera adicional parte del buen servicio al cliente es que el personal te pueda resaltar algunas ofenas y
promociones. actuar con labor de venta mostrando Ics openeficics de los productos ademas de las
caracterisicas y por ulhmo agradecer al ctiente su compra invitandolo a regresar pronto. Con esto se logra el
que vuelva a comprar en el establecimiento y se conoce como leattad

ta funcion ccrservadora de venta personal trata con la practica de lo que se conoce sobre el proceso de ventas
Significa satisfacer las necesidades y deseos del cliente en las formas acostumbradas, es decir, es lo tradicional

La funcion creativa de venta personal. inciuye 1a innovacidn. descubnmiento, desarrolio de algo nuevo, participacton en ia
wdentificacion de cambios en los deseos y necesidades del cliente.

Hay que recordar lo importante que es tener el personal capacitado adecuadamente en cuanto a mostrar la atencion y el
sersicio a los chentes ya que de nada sirve tener una politica de merchandising al 100% si no se cuenta con el facter
humano desempefando adecuadamente sus actividades

TESIS CON °
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CAPITULO 3

MERCHANDISING :
ESTRATEGIAS Y TECNICAS

3.1 ESTRATEGIAS

Como ya hemos visto en puntos anterores. en el establecimiento detallista existen aspectos importantes que se deben
considerar agministrativamente, con el mismo interés que la pare operatva. Estes conceptos son el control de
inventarios. |a rotacion de la mercancia, el almacenamiento, la rentabilidad y la participacion de las ventas.

A continuacion explicaremos su Importancia y su interrelacion, ademas de mostrar la manera de como calcularios y
evaluarlas

3 1.1 SISTEMAS DE CONTROL DE INVENTARIOS.

Centrol de invertanos €s la coordinactdn de l1a oferta. condicion fisica, el almacenamiento, ia distnbucion y el regrstro de
merzancia

Ei detalhsta organiza un sisterna de control de inventancs para mantenerse informado del estado de la mercancia por un
rerado Esto 2s importante para el puesto que ia naturateza del negocio es comprar a credito y vender ai contado. por o
que el establecimento idealmente debe vender toda la mercancia que compro antes de pagaria a los proveedores, para
que de esta manera sea aun mas redituable el negocio.

Las tendencias actuales del merchandising han convertido el control de inventarios mas cuidadoso e importante que
antes Recordemos que debe existir un equiibrio en los inventarios. ya que en excedente de inventarno es dinero muerta
o deterido que estd causando un costo para la ccmpafia y por otro 1ado un inventano pobre ocasiona desabasto de
mercancia y perdida de chientes per faltantes de articulos.

Lo «deal es mantener |a suficiente mercancia en piso de venta y en la bodega a tiempo. y no mas, para evitar que se
conv:erta en mercancia octosa, es decir, regular existencias o bien, tener justo io que se va a desplazar por venta.

Para sabter cuanta mercancia se debe tener en mueble es necesaria disefiar el lineal, y después conocer &l histérico de
ventas aio largo de un periodo. ya sea por dia, semana o mes y por uitima calcular un pronostico de venta considerando
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algin ajuste basado en un presupuesto mismo que sera determinado por el tipo de mercancia o por temporada ademas
ce otros factores como el incremento en ventas, o el grado de penetracion en el mercado.

Una vez que se tiene esta informacion se pueden utlizar varios sistemas de inventario, ya sea por unidades. dinero. dias
de Inventario.

~ Control unitario - Es un sistema de control de inventario basado en el nimero de articulos de la mercancia y no
en valor de dinero de la mercancia. Este sistema muestra cuantas unidades de cada tipo de mercancia estan
disponibies o han sido vendidos.

» Control de existencias en dinero - Es un sistema que registra 10s datos sobre mercancia en términos de dinero
Este sistema identifica cuanto valen los articulos ya sea en térmunos de su cosio. o bien, de su precio al
publico. Lo recomendable es ulllizar este sistema en términos del costo de productos para evitar reahizar
ajustes poster:ores cuando se tenga algun cambio de precio

» Existencias en dias de inventario.- Es un sistema que transforma las existencias de un producto en una
cantidad basada en el desplazamiento de la mercancia por dia. obteniendose una venta promedio y segun el
pronostico de ventas determinar para cuanltos dias de venta se tiene de un cierto articulo.

3.12ROTACION, UTILIDAD Y RENTABILIDAD

1. Rotacién de Existencras

Rotacion de existencias o vueltas de inventano es el numero de veces que una cantidad de existencias o
inventaro es converido en ventas durante un tiempo dado.

La rotacion de ewstencias puede calcularse para una semana. mes. una temporada de ventas. un afc o
cualquer otro pencdo

Puede ser calculado para el almacen completo. para cada departamento dentro de un almacén, para cada

clasificacion de mercancia u ocasionalmente para un articulo en particular, se puede determinar tanto en unidades como
en £esos (Meyer Hams. 487)

2. Rotacion por unidades

La rotacién ce existencias por unidades es el nimero de veces que el promedio de unidades en existencia
disponible han sido vendidas y han sido reemplazadas durante un penodo de ventas

El promedio de unidades de existencia disponible sigmifica las cantidades usuales de existencias que son
mantenidas disponibies durante el periodo de ventas (Meye Hams. 4ss)

Latasa de rotacion de existencias por unidades se calcula como sigue:

Rotacion = ventas en unidades
Umdad promedio de existencia disponible ec. 10

La existencia promedio se calcula como:

Existencia promedio = inventario inicial + inventario final
Z ec. 11

3. Calculo trimestral y anual de la existencia promedio.

Una forma mas util de calcular un inventario promedio para un afio es usar las cifras de inventario al comienzo
de cada mes en ese ano.

Las cifras mensuales mas el inventario final para el ultimo mes del afio se suman y la suma resullante se divide
por 13, esto es mas exacto porque se toman en cuenta los cambios mensuales en inventario.
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culo:
Dada una demanda o inventario conocido de! afio anterior, se presupuestara la demanda o el
inventario para los meses del siguiente afto mediante un prondstico de demanda promedio, segin:
Sea x = inventario, ¥ = prongstico a calcular
Xo = inventario del primer mes
Y1 = primer prongstico a calcular
YizxQ+x2 /2
Y2=x0+xt+x2 /3

n=x0 +x1 +x2+--.4+Xa / n+1, hasta completar doce meses, el decimotercero se calcula
nuevamente considerando a X12 como Xo ec. 12

Dado un costo de ventas mensual, este se va acumulando durante los doce meses y en case de que
el calculo rebase los doce meses calendano se comenzara nuevamente acumulando el costo de los
meses en estudio

Sea c = costo de ventas . ¢’ = costo mensual acumulado. CT = costo total acumulado a 12 meses
calendario.

C1=crestadado; C2 SC2+C1 €31 =C1+#C2 Cn SCa+Cor paran=1,..12. eci3

Factor de costo sobre inventaro. se calcuta dividiendo el costo de ventas acumulado entre el
pronodstico de inventario promedio:

Fei= CT (cgsto de ventas acumulado ) . .

Ynn{ pronostico de inventarnc promedio} ec. 14

Numero de vueltas de inventario = ( F- }/ # de meses {ranscurrdos imesan esndoy X 12 meses.
ec. 15

Rotacion de inventario = 365/ Numero de vueitas. ec. 16

4. Rangos de utihdad para el espacio de venta.
£l calculo de la utlidad por metro cuadrade proporciona una indicacion de cuanta utilidad se hizo en un articulo de

mercancia por cad
de venta debe ser

utitidad por
metro cuadrado

a metro cuadrado de espacio venta que ocupa. ayuda a determinar cuanto espacio de venta espacio
asignado a cada articulo por el area de espacio de ventas dedicadas a ese articulo. tMeyer Hams. w4y

utiidad bruta en articulo
0 en linea de mercancia

metros cuadrados de
espacio de ventas ec. 17

En ciertos casos, 105 articulos de baja utilidad justifican la asignacién de espacios para atraer a clientes o properciona un
surido mas complete de mercancia

5. Rentabtlidad de

una géndola.

Se pueden observar diversos analisis de suma utilidad a saber:

a) beneficio bruto. ec. 18

b}

Beneficio bruto = ( precio de venta - costo) x unidades vendidas.

rendimiento lineal
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rendimiento lineal = beneficio bruto
metros frente exhibicion ec. 19
¢) stock medio
stock promedio = _stock indicial + stock final
2

ec, 20
d} rotacion de stock =__stock medio x penodo o dias
unidades vendidas ec. 21
e) coeficiente de rotacién = __unidades vendidas
stock medio ec. 22
f) beneficio del margen por rotacion = {precio venta - costo) x coef. Rotacién
costo ec. 23

El principal opietivo consiste en lograr 1a mayor rentabilidad posible por m2 de superficie. utilizando para ese
logro la gestion mas optima de des vanables: margen y rotacion; partiendo de esto se puede actuar con:

. Surtido ehgiendo los mejores productcs y 1a estructura que posibilita la maxima rentabiidad.
= Presentacidn. aportando a los productos de todas {as ayudas posibles

Ademas se debe conocer la compos:cion de los consumidores del punto de venta segun edad. sexo, nivel
eccnomeco, frecuencra de visita de 10s clientes, hacitos de consumo de los consumidores en la zona de influencia del
estaplecimiento, objetr.o de la empresa, peliticas de proveedores y su posicionamiento

6. Dada !a importancia de la inversion en inventanos y su resurtido a hiempo existen conceptos de administracion de
espacios 0 bren admimistracion de categerias en los cuales se utinzan vanables como Retorno sobre la inversion en
inventario (ROII) que dica el porcentaje de retorno por cada peso invertido en bodega o anaquel

« Elinventano activo se define como el capital invertdo en anaquel y no €s mas que el valor de la mercancia
exhibida a cualguter hora del dia. cuando ese valor es ogtmo se le denomina inventano meta y se busca que este sea
igual al inventano act.al que es 'a cantidad constante a'a que ef publico trene acceso,

- Mas a Zetalle. el rivel meta de servicio es el porcentaje de clientes que se desea satsfacer durante
determinado periodo considerando la estacienaldad o la temporada de categorias de que se lrate y cantcad de
articulos

Al fijar el nivel meta de servicio debe considerarse el impacto financiero sobre ios inventarics ya que
en {a medoa en gque se pretende satsfacer al pubhco, el inventario en anaquel crece exponenciaimente

mientras que 'as ventas aumentan de forma gradual. en resumen. el exceso de inventarto genera costos altas y

disminuye el retorno de fa inversion

- Por otro fado el mvel histdrico de servicio es el porcentaje estmado de clientes que en el pasado
encontraron los productos deseados y coninbuye a catcutar la demanda de determinado articuto por ejemplo cuando un
determinado articulo se agota a menudo debido al poco espacio asignado. supone bajo nivel de mventano y el nivel
histérico es menor o 'gual al 70%. sin embargo. cuando 1as gondolas rara vez se encuentran desiertas, se considera que
un 95% de los clientes se fueron satisfechos. (€™},

Existe una formula para calcular la demanda :

Cemanda = Movimiento x 100
Nivel histérico de servicio ec. 24

por ejemplo, si se tiene un desplazamiento de 200 piezas y u nivel histérico del 80%, entonces:
demanda = 200 x 100 = 250 piezas
80
ta demanda del producto es de 250 piezas
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3.1.3 INDICES ESTADISTICOS.

Pasando a otro aspecto, exsten foérmulas numéricas (aritméticas) que involucran datos estadisticos registrados en
controles tales como compras locales, compras corporalivas. notas de devolucion a proveedores, cooperaciones
monelarias de proveedores, aumentos y disminucion de prectos. rebajas locales de tienda, rebajas corporativas, ofertas,
fluctuacion documentada, inventano teérico, inventario ajustaco, aportacion de proveedores por fluctuacion o pércida,
devcluciones a clientes, descuentos. objetivos de rotacion de inventano en dias, elc. y sirven para oblener algunos
parametros de medicion mediante su aphcacion, por e[emplo:  Comews Usrcans controes wremos)

1. Objetivo corporativo es aquel que resulta del analisis que de manera global se realiza evaluando los dias de
credito que se fijan para pagar la mercanc:a al proveedor. es decir, procurar que la mercancia se desplace en
su totalidad a mas tardar para el dia en que se hquida

i. Puede o no existir en las dwersas firmas . y en caso de su existencia este puede variar
segun ia politica de crédito que se tenga. Por ejemplo , para el caso practico se considera
de 30 dias

2. Objetivo de rotacion de tienda es aquel Gue se determina segun et historico de ventas que se tenga en relacion
al presupuesto de venta de ese mes y a su vez en funcion de indices economices como la inflacion o el poder

adquisitivo.

3. Objetivo de rotacion por categoria es aquel que se fija en funcidn de la naturaleza del producto,
desplazamento y pago a proveedores.

4. Factor de rotacion por mes = _ objetivo de rotacion de tienda ec. 25
1. Objelivo de rotacidn corperativo.
§ Objetivo de:nventano en dias (categoria) = objetivo de rotacion por categoria x factor de rotacién.
ec. 26
6. Objetivo de rotacion en pesos = presupuesto de venta, x objetivo de nventario en dias
30 ec. 27

7  Presupuesto de compra = inventario final objetivo ~ (inventario real actualizado - presupuesto de venta)
ec. 28

8. Compras Netas = compras locales + compras corporativas — notas de cargo por devolucién a proveedores —
cooperaciones monetarias de proveedores. ec. 29

9. Entradas Totales = inventano inicial + Compras netas +- Aumentos de precio +- ransferencias de mercancia a

gastos. ec.
10. Ventas Netas = Ventas Brutas - Descuentos ~ devoluciones a clientes. ec. 31
11, Rebajas Tolales = Rebajas de lienda + Rebajas Corporativas + Ofertas ec. 32
12. Salidas Totales = Ventas Netas +- Rebajas totales ec. 33
13. Inventario Tedrico {valor enibros) = Entradas totales - Salidas totales ec. 34
14 Costo de ventas = costo de venta histdrico ~ cargos por distribucion - aportacion lerceros por publicidad
ec. 35
15 Utiidad Bruta = Ventas nelas - costo de ventas ec. 36
16. Utlidad Bruta sin fluctuacion = utilidad bruta - fluctuacién documentada ~ merma o pérdida. -
ec.
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17. Productividad por m2=  yenla total del departamento

i. M2del area 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 némina ¢/ indirectos x 100
Venta total tienda (o depto.) ec. 40

20. Lugar en ventas a nivel formato. Es 1a posicion en ventas que liene ia tienda dentro del total de sucursales
existentes; por otro lado también se contempla el fugar en ventas por area o por categoria.

Por dltimo se deben realizar comparativos de venlas, rotacion, ulilidad actuales contra afo anterior para
determinar si ha tenido una evolucion el negocio o ha decaido y checar por que razén.

3.2 EL MERCHANDISING COMO TECNICA.

Hasta aqui hemos visto de manera general el sigruficado del “‘merchandising” y sus diversas atribuciones al mercadeo en
el autoservicio; hemos definido formas de merchandising interno y externo, elementos numéricos auxliares y disefos de
distribucton atribuibles al desplazamiento de productcs o preferencias de fos clientes

Ahera resumiremos toda !a informacon antenor para determinar una técnica facil de aplicar a cualquier situacion en la
gue se quiera reestructurar el autoservicio mediante la aplicacién gei merchandising

Nos auxiliaremos del analisis factorial considerando factorés importantes como es el medio ambiente, medios de
cperacion. informacion de registros estadisticos. procesos y actividades cperativas. y dentro de estos realizaremos el
analisis respectivo para concentrar los resultades obtenidos a través de encuestas y estadisticas para asi dar una
propuesta de mejora y aplicarla para su evaluacion (Sraomsi.19)

Cabe senalar que no hay que perder de vista, que este araksis es en relacion al mercadeo o comercializacion

1. ANALISIS DEL MED!IO AMBIENTE
I Localizacion o ubicacion.
n Determinacion de mercados (primarios. secundario, etc.)
il Reconocimiento de tipo de clientes
IV Deteccion de preferencias y habitos de compra
Entorno det establecimiento y ubicacion de competidores,
2. ANALISISDE LOS MEDIQOS DE PRODUCCION U OPERACION.
I. Situacion fisica del establecimiento (superficie, departamentos, elc).
1. Cantidad y Estado fisico del equipo
3. ANALISIS DE LA INFORMACION ESTADISTICA DE VENTAS Y ROTACION.
[ Situacién actual de las ventas.
1. Posicion en et grupo segun ventas
1l Rentabilidad por departamento
. Rotacion de mercancia
4. ANALISIS DE LA DISTRIBUCION
I Tipo de mercaderia
It Situacion actual (distnbucion).
. Estado actual del mercadeo (secuencia logica y exhibicion).
5. ANALISIS DE CAL!DAD OPERATIVA, PERCEPCION Y SERVICIO
Publicidad
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L. Senallzacmn

1L, on de precios, p i y ofertas al consumidor.
v, Existencia y tipcs de exhibiciones.

v, Percepcion visual (imagen y limpieza), olores y sonidos.

VI Atencién y servicio al cliente (venta directa, asesoria, elc.)
VI Surtido, variedad y frescura.

6. RESUMEN DE RESULTADOS
7. PROPUESTA DE MEJORA
{Aplicacion de los conceptos del merchandising antes vistos). Impacto sobre:
Medio ambiente
Medios de produccion
Disefio de distnbucion.
Disefo del lineal.
Promocion.
Publicidad
Imagen y servicio.
Técnicas numéncas.
8. IMPLANTACION, EVALUACION Y CORRECCION.

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

En el presente trabajo 1a desarrollaremos presentando un caso practico en el cual se aplicara para ejemplificar 1a forma

de como llevar a cabo el estudio y la implantacion de una propuesta de mejora en el establecimiento estudiado.

TESTS CON
FALLAL DE ORIGEN
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CAPITULO 4

CASO PRACTICO:
BODEGA COMERCIAL EL PUMA

Como ya se ha visto. el merchandising como lécnica de comercializacion se ve aplicado de manera cotidiana en los
diversos supermercados considerados dentro de 1a clasificacion como grandes o hipermercados, sin embargo, dentro del
formato bodega. no ocurre igual debrdo a factores como son los costos de operacion. el nivel socicecondmico de las
clientes visitantes, el numero reducido de empleados, !a rentabilidad, la utiidad y el espacie reducido de [a superficie de
ventas.

Por lo expuesto anteriormente, la aplicacion del merchandising en esta tienda se justifica y por esa razén se orientara el
anahsts al formato de bodegas coma caso practico, debido a ia problematica que presenta.

Por cuestiones de confidencialidad. se uliizara el nombre ficticio de |a tienda en estudio, la cual se llamara BODEGA
COMERCIAL EL PUMA

£l proceso de analisis. desarrollo. mejora y evaluactdon del caso practico comprende el periodo de Mayo de 2000 a
Maye de 2001

4.1 ACTIVIDADES A REALIZAR PARA EL ESTUDIO DEL CASO PRACTICO

1 Se comenzara por realizar una inspeccion optica a la tienda, mediante la cual se detectaran las condiciones
fisicas en las que se encuentran las instalaciones, se pondra mayor énfasis en la observacion de las
actividades que realiza el personal con respecto al proceso operativo en conjunto, desde el recibo de
mercancia, hasta la salida de la misma por el area de cajas.

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

3. Por otro lado se detectara ia situacion del ambiente, existencia de olores, sonidos, colorido. orden y limpieza.
De forma adicional se reahzaran acercamientos con el personal para entrevistarios y obtener informacion
adicronal de |a situacion actual.
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4. Después de realizar una inspeccion optica a la sucursal en su totalidad se procedera a recopilar 13 informacion
necesaria para wiciar el estudio, per ejemplo. hislorices de ventas de anos antenores, instrumentos de
medicion de rendimiento y productividad. farmatos o controies gue se utihcen. pos'cién en la cadena de
sucursales por mes. estados de resultados y utihdades. reportes de calidad e imagen operativa, rotacién de
inventarios y resultados de fluctuacion de tomas fisicas de inventaros. planes de trabajo semestrales de la
gerencia y planos de distribucion del piso de ventas actual y anteriores.

5. Conrelacion al analisis de ventas de cada departamento el proceso consiste en revisar la posicion dentro de 1a
cadena de sucursales del mismo formato. las cuales son 32, y determinar su participacion en 1as ventas por
sucursal. tomando en cuenta que 1a posicidn numero uno la posee la tienda can mayor venta

6  De acuerdo con Io anterior se determinara cual es el decartamento que Genera menor venta y entonces se
procedera a investigar la razon, luego se propendran las aiternativas de solucién gue entre ellas se cuenta con
la posible reubicacion parcial o total del departamento dentro del piso de ventas.

7. Unavez gue se cuenta con la mformacion suficiente y su respectivo analisis. se procede a tomar la decision del
nuevo lugar destinado al departamento aunado a los respechvos movimientos que tengan lugar; la parte
medular despues de reahzar dicho cambio es 2l aspecto de mercadear acecuadamente la mercancia en el
nuevo lugar, y es aqui donde entra en accion una vez mas el merchandising, que nos auxliara para proyectar
una nuevaimagen de la mercancia y administracion detinventario.

4.2 APLICACION DE LA TECNICA EN EL CASO PRACTICO.'

1. ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE.

a. Localizacién o ubicacién.
Se localiza en la zcna noreste det area metropotitana en una zona habitacional perteneciente al municipio de Ecatepec
de Morelos. en el Estado de Mexico

La sucursal se encuentra ubicada dentro de una plaza comercial formando parte de effa.

La claza ccmercial se encuentra ocupada en un 5C% de su tetalidad y los locales establecidos no generan mucho interés
alcs visitantes por lo Jue 10s chientes prefieren acudir a Plaza Aragon pues cuenta con un mayor numero de locales,
banrcos. zapalerias. restaurantes. cines. y otfos atractivos

L3 tienda se encuentra ubicada en la esquina de una avenida importante (Av. Central} y otra no importante. donde se
encuentra tambien un acceso a la estacion del metro Tecnologico de !a linea B, lo que provoca una alta densidad en el
movimiento de personas y abre fa posibilidad de captar mas clientes

E! estaplecimento se encuentra rodeado de colonias populares y algunas marginadas. lo que significa que el tipo de
sociedad sea de clase social baja y en algunos casos se ‘engan problemas con grupos delictivos gue afectan a la
sucursal

b. Dsterminacion de mercados (primarios, secundario, etc.)
Los estudros mas recientes han determinado que se cuenta con un mercado prMano y otro secundano como mercado
real basandose solo en el aspecto de que el negocio esta fundamenlaimente orentado hacia los habitantes de esa
z0na

£l mercado prmano posee un porcentaje de explotacion del mercado total del 82 5% constituido de 1a siguiente manera:

Oe acuerdo a la zona geografica, el mercado prmaro se divide en cualro cuadrantes de los cuales el primero
proporciona soio un 30 % de explotacion potencial. ya que el 70 % restante no puede ser aprovechado puesto que
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comprende la existencia de un recinto educativo { Tecnolégico de Estudios Superiores de Ecatepec ) y un conjunto de
campos deportivos

El segundo, tercero y cuarto cuadrantes son explolables en un 100 % por que se tratan de zonas habitacionales.

El mercado secundario aporta tan solo el 70% de posibiidad de explotacién corstituido de la siguiente manera:

De acuerdo a la zona geografica, el mercado secundaro se divide en cuatrd cuadrantes de los cuales el primero
proporcicna un 50 % en virtud de que en el se encuentra fa comp mas { El tgre) de que existe
una buena porcion de precios no nabiados.

£l segundo cuadrante es explotable en un 100% , lo mismo que el cuarto cuadrante; sin embargo el lercero solo aporta
un 30% de panticipacion dado Gue en el se ubica un centro comercial de gran tamafo que posee dos tiendas de la
competencia ( Et leon y Bodega Ei leon).

De acuerdo a lo anterior la maycr densidad de clientes se concentra en las zonas habitacionales cercanas a la sucursal.
Esto no quiere decir que sea imposible lograr fa expiotacion de cuadrantes como el primero del mercado primario, incluso
se podria dar una mayor penetracion y ganar terfeno a !a competencia con acciones y estrategias mercadolégicas,
mismas que en este momento estan fuera de aiscusion.

¢c. Reconocimiento de tipo de clientes.
£l nivel socioeconomico de la zona es baja con una percepcidn de menos de 5 veces el salario minimo, el estrato se
clasfica en D+ y D preponderantemente cuyas caracteristicas son :
- Personas con irgresos inferiores a $5000 00
- MNvel acaderico pnmana terminada y secundaria trunca o terminada.
- sctwnda s iacoral obreros Zesta)stas. conductores (chafer), vendedores
- Cuentan zon autc pequenc propio de modelo atrasado
- Lamaycria vive en casa rentada o de interes social.
- La educacien de sus hyos la prevee escuelas publicas
- Lcs habrtos de entretenimignto son espectaculos populares

Para determinar el tipo de mercado que posee la sucursal se realizd una investigacion de la zona donde se encuentra
ubicada la tenda aplcando encuestas a clientes y recabando informacion estadistica de fuentes como el INEGI y el
goberno de Ecatepec. Estas encuestas se han do reahzando dos veces por ailo desde 1a apertura de la tienda.

En refacién al analsis de mercado se aplhcaron diversas encuestas a los clientes, referentes a conocer sus
caractensticas. preferencias. mivel de satisfaccion. sugerencias. comentarios, atencion y servicio en la competencia y
comparativo entre tiendas.

De una muestra de 500 chentes se les aplico una encuesta (ver apéndice} con 'a finalidad de obtener informacion acerca
de! tipo de chente que visita [a ienda, as1 como delerminar las fortalezas y defectos.

Segun los resultados de 1a encuesta se determing que el perfil de cliente que se tiene es:

Identificar sexo.

Masculing 58%
Femenino 41%
¢ Cual es su ocupacion?
Empleado 3%
Estudiante 2%
Hogar 41%
Cficio 42%
Comerciante 12%
¢ Que edad tiena?
20-25 28%
26-30 12%
31-35 20%

TESIS COW ,0
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22%
10%
3%

36-40 22%
41-45 13%
46-... 5%
Estado civil
Soltero 14%
Casado 80%
Divorciado 1%
union libre 4%
viudo 1%
¢Cuantas parsonas habitan con usted?
1 0%
2 0%
3 12%
4 21%
5 36%
[} 30%
7o+ 1%
¢ De que coionia nos visita?
Fuentes de Aragdn 22%
Emitiano Zapata 19%
Valle de Anahuac 3%
La Estrella 11%
Cd Azieca 2%
Flonda 1%
Sauces 3%
Poligonos 3%
Valle de Aragon %
Cd. Onente 2%
Alborada 1%
Petrequimica 1%
Federacion 1%
¢ Qué medio de transporte utiliza para llegar a 1a sucursal?
Microous
Camién
Automaovil
Caminando

ctro {bicicleta. motocicleta, bici taxi)

35%
2%

De manera aproxmada y generalhizando, la mayoria de los cli

tes son inos. de 20 a 25 afios de edad,

cuya ocupacion es algun oficio primordialmente (herreras, carpi

Valle de Anahuac.
d. Deteccion de preferancias y hdbitos de compra.

1. ¢ Encontré carritos suficientes y an buen estado?

etc.) . proveni de la colonia

2. ¢ Lo saludaron y atendieron amablemente al depositar y recoger sus pertenencias en paqueteria?

3. Los pasillos por donde camind, ¢ Se encontraban libres de obstaculos, y pudo transitar libremente?

50% NO

73%
27% NO
44% Sl
56% NO
51%
49% NO
4. ; Encontré pasillos y mobiiiario limpios, ordenados y en buen estado?
impios 50% S
ordenados 45% S|

55% NO

TESISC 'cm\ i
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en buen estado 5% SI 95% NO
¢ El personal contaba con su uniforme y presentable?
81% Sl
19% [{la]
¢ Si solicitd ayuda a algin empleado, le atendié corté y solucioné su problema?
1% Si .
69% NO

¢ En nuestros departamentos de atencion directa como carnos, salchlchonarla. ete. , le proporcionaron

un buen servicio y atencion?

22% SI
78% NO
¢ La musica | y el vol 1 le parece ad dos?
82% Si
18% NO
¢ Latemperatura de la tienda le pareci6 agradable?
82% S,
18% NO
. ¢ Lailuminacion de la tienda le parecio6 correcta?
79% S
21% NO
. ¢ Percibié algun otor desagradable?
12% i
88% NO
. ¢ Encontré los articulos que buscaba?
70% S|
30% NO

. ¢ El precio de nuestros articulos le parecié?

Bueno  65%

Maio 34% -
. ¢El surtido de articulos le parecié?
Bueno €8%
Malo 32%
. ¢ Lavariedad de productos le parecio?
Bueno  70%
Malo 30%
. ¢ La calidad de la mercancia le parece?
Bueno 88%
Malo 12%
¢Lainforl ion de los prod en ién de prectlo, oferta, descuento, promocién le parece?
Clara  62% . -
Confusa 38%
. ¢ El area de cajas la encontro limpia y ordenada?
83%
17% NO i
. ¢ La cajera le saludé amablemente y le pregunto acerca de su experiencia en la tienda?
55% St
45% NO
¢ La cajera registro rapida y correctamente la mercancia?
6% Si
44% NO
¢ Tuvo algun problema en cajas con algin producto?
90% St
10% NO
¢ E! cajero agradecié su compra, lo despidié bl invita a regresar?
33% St
7% NO
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23, 4 El d dé ad: d 1a mercancla, separando lo Iragil y lo fresco?
3% sl :
7% NO
24, ¢ Sedespidié agradaciendo su proplna?
90% St
10% NO
25. ¢ Con que frecuencla nos visita?
Cada 8 dias 30.5%
Cada 15 dias 23.5%
Diario 16.5%
Dos veces por semana 1%
Cada mes 9.5%
Tres veces por semana 8.5%
Cada 2 meses 0.5%
26. ¢ Por qué frecuenta esta sucursal?
Cercania 35%
Gusto por 1a sucursal 19%
Precio 22%
Surtido y servicio 24%
27. ¢ Existe algo que le desagrade de fa sucursal?
Precio 41%
Instalaciones 28%
Servicio 20%
Informacion 5%
Surtido 4%
Nada 2%
28. ¢ Desea emitir algin otro comentario?
Mantener precios bajos 19%
Limpieza en tenda 1%
Mejorar instalaciones 18%
Mayoer surtido 2%
Ser mas amables 7%

Segun los resultados obtenidos. se ha determinada que la preferencia de los clientes es deficiente ya que gracias a esta
encuesta se han detectado diversas anomalias y que el cliente visitante acude por 1a cercania. el precio bajo y por el
surtido basicamente. sin embargo se observan porcentaes bajos en cuestion de atencidn. servicio y kmpieza en ia
sucursal

Por otro lado. segun los resultados estadisticos de ventas y desplazamiento del tipo de mercaderia. se detecta que el
habito de compra de fos clientes se onenta pnncipalmente a comestibles {abarrotes. perecederos y alimentacién), en
segundo lugar existe preferencia por mercancias generales (electrémica. linea blanca. ferreteria, autos. hogar) y por
ultimo se desplazan los articulos de rapa (cabalteros, damas y zapateria).

Cabe sefialar que el establecimiento se fesume a dos areas principales que son Siper {abarrotes. perecederos y
atimentacion) y Tienda (lineas generales y ropa) . y la mezcla de ventas ideal es el 50% - 50 % de participacién en las
ventas totales del establecimiento.

Sequn las estadisticas actuales, el area de supermercado participa con un 70.1 % en las ventas, mentras que el area de
tienda lo hace con un 29.9%: es importante sefialar que esta ultma area (tienda) es la que mayor margen de utiidad
tiene en cada mercancia, por 1o tanto es importante consideraria para incrementar las ventas de dichas mercaderas.

8. Entorno def to y ubicacién de petidores.

La sucursal se encuentra ubicada dentro de una plaza comercial formando parte de ella, dicha plaza comercial cuenta
con estacronamiento subterraneo con capacidad para 1000 automdviles pero solo 200 lugares son exclusivos para los
chentes de Ei Puma
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El estacionamiento es deficiente pues carece de iluminacion en un 60%; del 40% que esta semi-iluminado, el 20% lo
suministra la tienda.

£1 60% del estac i se ef abandonado, sin vigilancia y sin mantenimiento, incluso algunas partes son
utihzadas como basurero de los locatarios ocasionando molestias a os clientes visitantes y propiciando la existencia de
plagas como roedores e Insectos.

Por ofro lado Ia presencia de cuarteaduras en las paredes del estacionamiento causadas por e! hundimiento y ef aspecto
sombrio denota insegundad para los clientes. ademas que deja entrever |a deficiencia en la construccion del edificio.

La wiglancia en 1a plaza es deficiente sobre todo en la noche, o que provoca que grupos de bandalos deterioren las
instalaciones y atenten contra los visitantes.

Durante dos afos aproxxmadamente esta sucursal se vio seriamente afectada por obras publicas como la construccidn
de 'a inea B de! metro hacia el estado de Mexico, el cual provoco una disminucidn en 1a fluencia de clientes y por 1a
tanto en 'as ventas: para tratar de contrarrestar la pérdida de clientes se optd por colocar indicadores de acceso a la
sucursal desge 2 Km. atras por ambos lados sobre la viarapida, y 1 Km. a la redonda.

Ademas de 'a cbra ya mencionada. también se presentd frente a la ienda ia construccion de un puente peatonal y otro
puente vehicular, lo gue afectd de igual manera 1a visita de chentes

En cuanto al transporte. son diez las rutas gue cperan cerca de !a sucursal contando con dos paradas de transporte
vehicular y como ya se menciono una del metro cerca ¢ej acceso a la tienda

La zona donde se encuentra 13 ienda cuenta con diversas miscelaneas establecidas & informales. mercados y tianguts.
mismcs que propician ia disminucion del flujo de chientes a esta sucursal. aogemas de desmeritar la imagen de la tenda
dado que se ubican alrededor de ella

En cuanto al aumento de competdores y sus estrategias comrercializadoras agresivas. se pueden citar a cuatro
competidores cercanos a la tienda a 15 minutos o0 menos en automovil { 2 bodegas Ef ledn, 1 almacén Ei leén y una
tenda El tigre)

Tabta ll
: CARACTERISTICA | BODEGA EL PUMA ; BODEGA EL LEON ALMACEN EL
: | TIGRE
PISO CE VENTAS M? I 3500 €800 7800
VENTA MENSUAL PROMEDIO L 812310000 $ 19 629 000 315 816 000
 PLANTILLA DE PERSONAL ! 137 230 180
~CAJONES DE ESTACIONAMIENTO 324 380 344
L ESTRATEGIA PUBLICITARIA Folleto y radio Folleto y radio | Folleto. radio y TV
VARIACICN VS ANO ANTERIOR +1042% +1813 % | +1312%
Resuitados de ia encuesta comparativa vs Competencia
Tabla il
i BODEGA EL PUMA T BODEGA EL LEON [ ALMACENEL TIGRE |
[MEJOR [ IGUAL | PEOR : MEJOR ! IGUAL | PEOR | MEJOR| IGUAL ;| PEOR |
£n refacion a 'a competencia. nuestra| 16 % 55 % 29 % 7% 57 % 6% 24 % 45% 3N %
_magen Je tienda se ve
celaccn  a  otras tendas de| 1% 60 % 39 % % 65 % 24 % 28% 57 % 15 %
sersci9. nuestro personal es
‘erencra de otras terdas. nuestroi 14 % 59 % 27 % 3% 60 % 37 % 17 % 59 % 24%
$enicio es
En comparacion a la competencia, | 12% 64 % 24 % 9% 59% 32% 21 % 56 % 23 %
_considera que nuestro surtido es
€n relacion a nuestros competidores. | 28 % 48 % 24 % 42 % 44 % 14 % 3% 34% 3%
rLestros £rectos son [
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2. ANALISIS DE LOS MEDIOS DE PRODUCCION U OPERACION,

&) i

a. fisica del bl

(superficle, departamentos, etc).

La sucursal en cuestidén cuenta <on una superficie total de 4020 m? de los cuales 3500 m?2 son de piso de venta, 450 m?
de bodegas y areas de recibo de mercancia y 70 m2 de oficina.

Cabe sefalar que aun no cuenta con una remodelacién pese a las condiciones que presenta, tales como el piso que es
de cemento gris en “firme” con poca resistencia a Ias cargas que aunado a las condiciones deficientes del edificio de la
plaza comercial, ha presentado diversas cuarteaduras y resquebrajamiento del suelo, y ha sufrido hundimientos en el
area del super generandc desmveles y por tanto incomodidad a ios chentes con los carritos de autaservicio, provocando
accidentes tanto a visitantes como a empleados y deteriore a las mercancias.

Por el punto antenor la iluminas,on de la tenda es deficiente pues el piso no refleja adecuadamente 1a luz y por tanto da
et aspecto de estar luminaca a medias

Segun los resultados de 'as encuestas. el 28 % de Ics clientes del PUMA indican que le son desagradables las
nstalaciones de fa ienda par su ascecto fisico, muentras que la competencia esta trabajando en una futura remodelacion
del aimacen Ei Tigre y pcr otro 1ado 1a Bodega Ei Ledn se ha mantenido en muy buen estado

Pasando a ctro punto. la tienza se arv-de en lres cartes imporiantes.
e ¢ area de ataste i mercancia que es donde se le da entrada a la mercancia que se recme de lodos los
proveedores y donde se aimacena temporalmente;
» el area de pisc de ventas que es la mas importante pues en ella se da la comercializacion de los productos y
se generan 1as .ertas: y
e el area de saiida o cajas registradoras donde se efectua el cobro de mercancia y se da el ingreso de valores a
la sucursal.

Todo ‘o descrito en el parrafy antenior se encuentra en un soto nivel (planta baja), sin embargo hay un segundo nivel muy
pequefo en cuanto a superficie. donde se encuentran pequenas bodegas de implementos Gtles para la administracion
dela tenda

ta sucursal cuenta con dos oficinas de recibo de mercancta. una para abarrotes y perecederos y otra para mercancias
generales y ropa: una camara de refrigeracion para frutas y verduras: una camara de refrigeracion para carnes: otra mas
para salchichonena y 'actecs y una camara de congelac:on para el departamento de carnes Dentro de las mini bodegas
exisle una para consumos Internos, otra para material de display y una mas para mantenimiento

Por aispesicion general, se bene una min bodega de vinos y licores y olra mas para mercancia de devolucion a
proveedores

En el estacionamiento esta locahzada un area aislada pefteneciente 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 papeieria o
jugueteria .
Como ya se menciono. el piso de ventas es muy importante pues es en ese lugar donde se da la guerra de marcas, es
donde el chente fi;a sus santidos en la calidad, la atencion, la imagen, la higiene. el servicio, la mercadotecnia, la
publicidad, y los prectos.

El area de ventas de esta tienda se divide en tres:

Area de supermercado o mercaderias que conliene los departamentos de :
Abarrotes

Carnes

Saichichoneria

Frutas y verduras
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Panaderia

Terttleria

Lacteos y Congetados

Cocina o alimentos preparados

Fuente de sodas, pizzeria y pollos rostizadoes.

£l area de mercancias generales contempla los departamentos de :
Electronica y Electrodomesticos
Discos
Papeleria
Jugueteria
Ferreteria y accesorics para autos
Deportes y equipajes
Hogar y jarceria
Perfumeria
Muebles

El area de confeccion incluye los departamentos de :
Damas
Nias
Nifios
Cabatleros
Bepes
Zapateria
Blancos y articulos para cicset y bafio.

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

Cajas

Caja general u oficina admimstrativa
Recibo de mercancia

Consumos internos

Departamento de pubticidad interna
Mesa ge control

Encargado de programacion de precios
Control administrativo
Mantenimiento

Limpieza

Segurdad

Cada departamento deberia ser operado y administrado por un jefe que se encarga de mantener el estandar de
exhibicion y cumplir con !as politcas operativas de la empresa que cumplen con ei ciclo de vida de los productos, es
decir, desde su llegada, su acomodo y su venta.

Lo anterior es la manera dptima de mantener operativamente los departamentos dando a cada jefe la responsabifidad de
dirigirios conjuntamente con su personal auxiliar y haciéndose cargo exclusivamente de su drea y mercancia.

Sin embargo. por cuestiones de formalo y costos operativos, no ocurre de esta manera, sino que a cada jefe
departamental e corresponde dirigir  dos o mas departamentos con la misma cantidad de auxiliares lo que hace
dificuttosa 1a operacion.
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ABLICACICN MERCHANDISING MEDIANT] ANALISIS FACTORIA

Bajo este esquema el organigrama operativo queda como sigue:

GERENTE DE sucuniu.
SUBGERENTE DE SUPERMERCADO ) SUBGERENTE DE MERCANCIAS GENERALES Y ROPA
JEFE DE JEFE JEFE JEFE JEFECE JEFEDE JEFEDEDISCOS JEFEDE JEFEDE JEFEDE JEFE DE

FRUTAS Y [>3 OE 0E DAMAS  CABALLEROS. ELECTROMICA MUESLES FERRETERIA HCGAR  PERFUMERIA

WERDURAS CARMNES PANADERIA  TORTILLERIA | NIFASY KOS ELECTRO- USROS Y JUGUETERIA JARCERIAY i
BEBES CEPORTES CCMESTICOS RE/STAS  PAPELEAA BLANCCS COSMETICCS

1 SUBJEFE ZAPATERA Y REGALDS
ZHOVGARES 4 AUNILIARES § TABLAJERDS 3 AUNILIARES 1 AUXILIAR TAUXILIAR  1AUGILIAR  2AUOLIARES 1 AUXILIAR 3 AUXIUARES 2 AUXILIARES 1 AUKILIAR

ADESTASTAS

JEFE ADMINISTRATIVG
:EFEDE JEFE JEFEDE SEFE JEFEDE JEFECE ZEFECE
RECIBO CE CAUAS TaA DE DISPLAY  SEGURICAD MANTE- LIMPIEZA FROGRA- JEFECE
CE TIENDA GENERAL HIMIENTO HADOR  CCHSUMOS
CE PRECIOS iNTERNOS
1 SUBJEFE 1 SVBJEFE 1SLBJEFE
ALULUABES  ZAUMUIARES 2AUNLIARES  AUNLIAR 4AUXILIARES 1AUXILIAR & AUXILIARES
12 7AERIS

Figura XVI

b. Cantidad y Estado fisico del equipo.
El equipo con el que se cuenta ya es de antafto, no es el adecuado y en su mayoria estad muy detenorado por el uso,
incluso se le da mantemmiento correctivo constantemente, 1o que amplia los costos de mantenimiento, ademas no se
cuema cen 1a cantidad necesara de equipo para la operacion. lales como tanmas para colocar mercancia, charolas,
ganches, transporte de mercancia como carros abarroteros, carros de lona y patines de carga

Los sistemas de refrigeracion estan muy aveniados y constantemente carecen de un buen funcionamiento lo que origina
que se deteriore 13 mercancia

La temperatura de !a tienda no siempre es la adecuada ya que a menudo fallan los difusores o el aire lavado.
En cuanto a tecnologia. el sistema de cajas que se utiliza es el ICL y los checkouts no cuentan con banda automatica.

No se cuenta con antenas detectores ( ckekpoint) de dispositivos magnéticos que protejan 13 mercancia de una posible
sustraccion. solo se tienen dos camaras de circuito cerrado para vigilar a distancia.

Segun las encuestas apiicadas a los chentes, el 95 % menciond que no hay mobiliario en buen estado y el 27 % de los
encuestados menciona que 10s carntos no estan en buenas condiciones.
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3._ ANALISIS DE LA INFORMACION ESTADISTICA DE VENTAS, ROTACION y UTILIDAD,
a. Ventas.

La situacion actual de las ventas es preocupante puesto que segun datos histéricos han ido disminuyendo en relacion al
incremento o crecimiento Jue Se pronostica para ¢ada ano, es decir, en aos anteriores si se pedia un incremento en
ventas de x%. la tienda o alcanzaba facimente, e incluso lo rebasaba e inclusive sobrepasaba las ventas del afo
antenor mostrando entonces un crecimiento, sin embargo, hoy en dia no pasa asi pues ahora si se presupuesta un

incremento en ventas de x%, ia tienda lo alcanza muy apenas o en ocasiones no se le llega

Lo antenior es atntuible gereratmente a factores internos como el adolecer de un buen surtido y vanedad. carecer de
exn:biciones o puntos de venta que no atraen ia atencion, faita de infarmacion oportuna al cliente. mal servicio y atencion
al consurmidor. nstalaciores deficientes que crean un ambrente desagradable al Cliente. mercancia atrasada o fuera de
termporada. entre otras causas. y por factores externos como la construccién de la linea B del Metro, falta de mpacto del
centro comercial. incremento de competidores, campafas comercializadoras agresivas de fa competencia, etc

Ejemptificando el métodc para presupuestar 'as ventas del proximo mes de una categoria. determinaremos en base a
que se optiene.

Tomemos a la categoria de perfumeria como caso de estudio, y supongamos que sus ventas del mismo mes perc de
afios anteriores fueron.

Tabla IV

ANO VENTAS PROM. DE VTAS DIEFERENCIA
X0 1898 756305 0
X1 1299 847062 A 801684 45379
X2 2000 931768 B 845045 86723
X3 2001 985820 ¢ 880239 105581

2002 2?7277 . y= 79228

A =(X0 +X1)/2=2801684
B ={X0 *+ X1+ X2)/3 = 845045
C = {X0+ X1+ X2+ X3 )’ 4 = 880239
DIFERENCIA = VENTAS - PROMEDIO DE VENTAS
y = CIFERENCIA PROMEDIO
Y0 = y+X3=79228 + 935820 = 1065048
%INCVTA= (Y0 - 1) = 100 =(1065048 - 1 ) *100=8.03
(X3 ) (985820
% INC PPTO = %INC./VTA + % INFLACION = 803% +3% =1103 %
Y = PRESUPUESTO MENSUAL = X3 + %INC. PPTO. = 985820 * 1.1103 = $ 1094555

Cuando aiguna categor:a tiene un comportamiento de venta hacia 1a baja. entonces el porcentaje de incremento sobre 1a
venta tendra un valor negativo, lo que significa que al sumarlo con el indice de inflacién, arrojara un porcentaje de
decremento presupuestaao Por lo tanto segin el presupuesto para esa categoria se espera una venta con decremento

Sin embargo no hay que olvidar que mensualmente se tene presupuestado un % de variaciéon de las ventas con
respecto al afo anteror £or ‘o que s1 despues de este analisis el presupuesto es negativo. se tomara camo presupuesto
de la categoria el indice que marque la direccién corporativa

O bren. si et analisis arroja un presupuesto negatvo y el indice mensual corporativo indica que se espera un
decremento. entonces se lomara como porcentaje de presupuesto el que menaos afecte a las ventas.

Por efempio, el presupuesto de venta de |a sucursal segun el corporativo es de un + 5%, y la categoria de toallas segun
el analisis arroja un presupuesto del - 3%, entonces se toma como presupuesto &l 5%
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Por otro lado. si el presupuesto de venta de la sucursal es de un - 5% y el presupuesto de {a misma categoria citada es
del -3%, entonces el presupuesto queda como = 3%.

Posicidn en el grupo segin ventas,
Analizando la posicion o lugar en ventas en el grupo. la tienda se encuentra en el 9* fugar promedio de un total de 32
bodegas a nivel nacional durante todo el ano, quiere decir que esta dentro de los diez primeros lugares en venta, sin
embargo en alos antericres fa tienda se encontraba en los lugares promedio del 5* al 7°, lo que significa que ha caido
notablemente, por lo que es de suma importancia detectar cuales son !as causas y a consigna es recuperar !os lugares
perdidos.

En orden ascendente de su posicion se mencionaran las categorias afectadas, tomando en cuenta que se aceptan
como no afectadas |as que mantienen una posicion menor o igual al de 2 tienda, a saber:

Tabla V

CATEGORIA POSICION ANO ANT. VENTAS ANO ANT. VARIACION
e Saichichoneria 10 8 5420164 3518657 -18.99 %
e Ferreteria y pintura 1 8 $218730 3269372 - 1880 %
e Accesorios para autos 1 9 $ 95912 $ 119820 -2000 %
e Vinosy licores 1" 7 $275755 S 336685 -1780%
s Frutas y verduras 12 11 $ 731041 3878655 -16.80 %
e Libros y revistas 12 12 $ 93147 §115439 -1931%
=  Regalos 13 12 S 51572 $ 55829 - 925%
e Panaderia 14 6 $ 208557 3287877 -2755%
=  Papeleria 14 8 $ 54570 $773185 -2942%
e  Discos y cassettes 15 13 $ 53775 & 85038 -17.32%
e Vestdosy conuntos paradama 16 14 $ 21754 § 31757 -31.50 %

En centrapesicion. 1as categorias de mercaderia o departamentos que ocupan l0s lugares tideres dentro del grupo son:

Tabla Vi

CATEGORIA POSICION ANO ANT VENTAS ANOANT VARIACION
Fuente de sodas 1 2 $121342 $108956 +1136%
Perfumeria 2 2 $985820 S 825447 +1942%
Productos lacteos y congelados 3 5 $209 168 3169528 +2338%
Abarrotes desechables 3 3 $784242 $745426 + 520%
Abarrotes comestibles en lata 3 3 $ 662441 $ 608781 + 881 %
Atarrotes botanas 4 4 $470974 3459283 + 254 %
Carnes 4 8 $420917 $379226 +1099 %
Muebles y linea blanca § 7 $358489 $329755 + 8%

Las causas principales por las que se ven afectadas las categorias son. la rotacion lenta de mercaderia, el desabasto de
mercancia. falta de variedad y surtido de mercancia, falta de atencion y servicio al cliente y mercancia de temporada.

- En el caso de salchichoneria hace falta una atencion mas esmerada al cliente; ha presentado problemas por
falta de personal externo y los precios son ligeramente mas altos que la competencia.

- Ferreteria y pintura ha presentado pocos descuentos y iene mercancia atrasada y en mal estado ;

- Accesorios para autos carece de un buen surtido y variedad; estd muy escondido; no ha tenido muchas
promociones y sus prectos son un 12% mas caros que la competencia.

- Vinos y licores fuertes ha caido por problemas de abasto por parte de los proveedores, lo que mas se vende es
la cerveza y los coolers. después el tequila, ron y por Uitmo el brandy, los proveedores no surten a tiempo 8t
tequila y se tiene que conseguir comprandolo en distribuidoras de vinos vy licores;
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- Frutas y verduras tiene un problema de ubicacién en la tienda puesto que su espacio es muy reducido, ademas
de que el equipo de refrigeracton esta dafado y la mercancia se dada muy rapido;

- La mercancia de regalos no se desplaza puesto que hay competidores externos que manejan mas variedad y
surtido, ademas la venta fuerle es en fechas importantes ya conocidas; en cuanto a libros y revistas, hace falta
una reubicacion de la mercancia, surtido, vanedad y reducir cantidades de revista ;

- Panaderia sufre por no contar con un servicio adecuado en calidad y oportunidad, es decir a tiempo. ademas
de que se encuentra muy lejos del drea de produccion lo que provoca que el pan se pasee por la mitad de la
tienda para llegar a los muebles y causa disgusto a los clientes,

- La mercancia de papeleria tiene problemas de abasto. surtdo y variedad, hace falta contar con mercaderia de
computo que es muy sokcitada, ademas de que por fo regular [a venta fuerte es al inicio de un ciclo escolar o
un semestre:

- El departamento de discos ha tenido una caida muy fuerte causada por comerciantes externos ubicados en tas
inmediacicnes de (a tienda. vendiendo discos apocnfos pnncipaimente, comparando Ios precios de ¢d's piratas
contra ongwnales, los chentes prefieren los pnmeros argumentando que la calidad de grabacion !a contrarrestan
con un buen equipo de sonido,

- Por gitimo fos vestidos y conjuntos para dama, por 10 regular siempre se mantienen en esa posicion dados 1os
precios que se manejan. el exceso de mercancia atrasada y por tener a tas afueras ambulantes comerciando
ropa para dama de otra calidad pere mas barata. prcbablemente esa mercaderia no debiera venderse en esta
tienda porque el mercado existente no lo justifica ya que no es de gran interés para el consumidor. esta
decision la tomana la sucursal en conunto cen el corporativo.

b. Utilidad

Con respecta a utitdad. 1a tienda tiene un problemas en pérdida de utilidad con respecto a aios anteriores hasta de un
87 % contra los histéricos a categonias similares

Lo anterior es debido al alto costo de ventas a mivel general ocasionado por baja rotacion de mercancia, mercaderia
deteriorada o saides de mercancia que solo se resuelve mediante rebajas internas de hasta un 82.5% del valor original
del articulo cuando el margen de uliidad soporta tan solo un 25 o 30 % para eslar en equilibrio.

Por otro lado. los gastes excesivos como transporte local, mantenimiento y luz eléctrica originan que a sucursal presente
al firal de cada mes la problematica de una baja utirdad bruta y por tanto una pobre o incluso pérdida en utilidad
mensual y acumulada

Cel reporte del area contable se detectaron categorias afectadas en cuestion de posicionamiento de utilidad, tales como:

Tabla Vi
CATEGORIA MARGEN FINAL _PROMEDIO VARIACION

* lencenay corseteria 196 % 243 % -306%
« Blancos 22.1% 26.3% -216%
e  Ropa exterior de nifios 11.2% 209% -312%
e Jugueteria 16.5% 206 % -173%
e Ferreteria 27.7% 291 % - 82%
e Papeleria 16.6 % 26.6 % -227%
e Lozay cristaleria. 16.5% 19.7 % - 97%

Ef margen final de utilidad se obtiene a partir de! margen inicial que es et factor con que el comprador negocia con el
proveedor la mercancia que adquiere, restando el factor de utilidad dei costo de ventas en donde se involucran factores
como el costo de ventas histarico y [0S cargos por distribucion. ver scuscion 15.
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+a fluctuacion de inventario, en especifico, el faltante fisico de mercancia juega un papel muy importante en el rubro de
utiidad. ya que a mayor faitante es menor la utilidad que genera la categoria.

Las principales causas de afectacion de categorias por fluctuacion son:

* Mercancia atrasada no vendible;

e Articulos deteriorados ya sea por el empleado {25%) , por el cliente {73 %) o por causas accidentates (2 %).

e Falta de personal en los departamentos para evitar que se consuma cualquier intento de sustraccion de
mercancia.

» Cambio de etiquetas de precios en el area de ropa por parte de clientes especiales.

e« Robo por comandos de farderos.

= Errores administralivos en conteo de mercancia cuando se realiza algun cambio de precio en el sistema.

Recordemos |a ecuacion 36:

Utilidad Bruta = Ventas netas - costo de ventas ec. 36
Esta ecuacion nos ind:ca la utlidad directa de ventas en pesos.
Utilidad Bruta sin fluctuacion = utilidad bruta - fluctuacidn documentada - merma o pérdida.
ec. 37
En esta ecuacion se involucra el concepto de faltante o fluctuacion de inventario y merma. Al resultado de esta
operacion se le denomna utidad directa de operacion sin gastos corporativos.

c. Rotacién de mercancia
£n cueston de rotac sn de mercancia. cuando esta es deficiente , es causal de problemas como sobre inventario, baja
en ventas y merzanc-a saldada y atrasada

Se ha detectado gue en prnmer jugar, hay mercancia gque no debiera venderse en esta tienda porque no es del interés del
consumidor, la mercancia que se tiene muchas veces no cuerta con el surtdo adecuadc y oportuno, no existe vanedad
de mercancia para que el cliente elija de enlre los proveedores mas conocidos.

Por otro 1ado el area de compras envia muchos pedidos centrales y no hay comunicacion con los encargados. por lo que
estos pden tambier y se sobre inventarian: otro aspecto es la ubicacion de los departamentos ya gue tes hace falta
dinamisme e invitacion a ‘a compra

Por ultimo se nota la falta de servicio y atencidn a clientes en cuestion de labor de venla y alternativas de compra.

A continuacion se tustra el analisis de rotacion de categorias mas afectadas

Una vez que se tenen los presupuestos de ventas para cada categoria. se procede a calcular el inventario ideal
necesarno para sopcertar dichas ventas. de acuerdo a las siguentes formulas.

Tabla viy

[ CATEGORIA PRESUPUESTO| DIASRQOT [DIAS ROT | INV IDEAL [INV. REAL| EXCEDENTE |

! . OBJET | REAL

| PERFUMERIA 1094555 45 ! 81 1641833 2942820 1201058

VINOS Y LICORES, 198450 31 ™ a8 205065 967170 762105
COSYKCTS 110560 55 23 202693 851950 €49257
ELECTRONICA | 245189 60 130 490378 1065150 574772
FERRETERIA | 194560 J 60 13 389120 731030 341910

VESTIDOS DAMA 28700 J 35 250 81317 239100 157783
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Dias Rotacion. REAL = inventarioreal * 30 ec. 41
Presupuesto

Inventano IDEAL { objetivo rotacidn pesos) ve scuscion 27

Excedente = inventaro real - inventario ideal. ec. 42

En todos los casos antencres observamos que las categorias cuentan con excedente en mercancia que se refleja en
pesos

Las formulas anteriores nos serviran para determinar con exactitud cuanto inventario en pesos tienen que tener las
categorias para soportar el presupuesto de venta; sin embargo, cuando una categoria tiene excedente negativo, es decir,
que el inventario real es menor que el inventario ideal, entonces significa que no podra soportar el presupuesto, asi que
deoe efectuar compras.

Ahora calcularemos el presupuesto de compra

E! presupuesto de compra se calcula segun a ecuacidn 28 del punto 13.3.7 y nos indicara cuanto hay que comprar para
que no quede excedida la categoria en cuestion.

Tabla IX
| CATEGORIA PPTO DE VENTA liNV IDEAL,INV. REALI PRESUPUESTO
i ! { DE COMPRA
. PERFUMERIA 1024555 1641833 | 2942830 -208503
VINOS Y LICORES 198450 205065
{ 967170 -553855

CDSYKCTS 110560 202693 851950 -538697]
{  ELECTRONICA 245189 490378 1065150 -32958%
! FERRETERIA | 184560 389120 731030 -147350
{ JESTIDOS DAMA | 28700 81317 | 2391C0 -129083

Los calculos anteriores de los presupuestos de compra arrejaron valores negativos lo cuat quiere decir que no hay que
reahzar compra aiguna. $ino al contrano. se deben real:zar devoluciones 0 tomar acciones orientadas a minmizar esas
cantdades cel inventano para que se eliminen los excedentes

La sigurente tabla muestra los mventarios finales después de 1a venta mensual. es decir. al cierre del mes.

Tabla X
CATEGORIA VENTA MENSUAL DIASROT | DIASROT | INV IDEAL | INV REAL |EXCEDENTE
OBJET | REAL |
T PERFUMERIA™ | $ 1033580 15 76 $1565370 | 53492 | §1927 520
{ : 830
; VINOS ¥ i $ 200 350 31 115 §207 17 $1167 $ 960 000
LICORES | 170
1 CDSYKCTS | $ 112700 55 320 $ 206 630 31151 $945 320
‘ i 950
TELECTRONICA ¢ $250170 50 119 $502350 | S 985150 452 300
FERRETERIA | $ 195 650 60 115 $391300 | 5813030 | 35421730
VESTIDOS DAMA | $ 26 700 85 290 $76500 | $258100 | S 181600

Las causas principales de estos excedentes han sido:
e los pedidos locales y en su mayoria centrates que llegan ala sucursal,
mercancia atrasada que no se negocio con devolucion al proveedor o bien no se pidio un cambio fisico,
falta de pericia de los encargados para solicitar rebajas al corporativo
falta de supervision y comunicacion entre gerencia y encargados de departamentos,
la falta de motivacidn o mercadeo para la venta,
informacion de precios,

TESIS CON 82
FALLA DE ORIGEN




APLICACION DEL MERCHANDISING MEDIANTE EL ANALISIS FACTQRIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA QE AUTQSERVICIO

= servicio al cliente y falta de iniciativa de los encargados para negociar alguna transferencia a tiendas que
tengan di ) de estos es.

Para saber cuanto hay que devolver o retirar del inventario se procede a calcular un presupuesto de devolucion
exactamente igual como se calcul6 el presupuesto de compra.

Ademas es preciso identificar que proveedores son fos que hacen el 80% del excedente, asi como su mercadetia, y
atacar inmediatamente con acciones orientadas a abatir el sobre inventario.

Tal es el caso de:

PERFUMERIA
Unilever. Crema Dove, desodorantes Axe, Rexona, crema Ponds liquida.
Coigate Palmolive. Shampoo Caprice, Fijadores Caprice.
Bristol Myers Tinte Motf,
Cosbel Frabel. Tinte Feria.
Productora de Cosmeticos. Tinte Viva Color

VINOS Y LICORES
Bacardr Ren Blanco 950 mi
Casa Cuervo. Tequila José Cuervo.
importadora !nternacional. Sidras
Pedro Domecq Brandy presidente 2 Its.

CD'SYKCTS.
Warner Mus > 450 cd's
Unwversal Music. 220 cd's
Sony music 180 cd's
BMG Ariota 135cd's

ELECTRONICA
Panasonic de México Videocasselteras y televisores 25 pulg.
Grupo internacional Gomo. Televisores Philco 21 pulg. y Combos Daewoo 13 pulg.

FERRETERIA
Sherwin Williams Pinturas vinilicas cubeta de 19 its
Gillette distnbuidora. Pilas alcalinas Duracel, internas.

VESTIDOS DAMA
Vanidad en Moda Vestidos temporada
Dicasu. Conjuntos de vestir y conjuntos casuales.

d. Rentabilidad por departamento.
La rentabilidad es el indice numerico que nos indica la relacion existente entre fa venta total y el costo por concepto de
salarios 0 némna y su desviacion con respecto a un cierto parametro deseado.

En este caso la comrania ha destinado como parametro objetivo de rentabilidad el 5 %, lo que quiere decir que para
cubrir el costo nominal se ha fijado el 5 % sobre las ventas.

La vanacion de este indice hacia valores supeniores al 5 % traen consigo una disminucion en la utilidad de operacion lo
que provocaria que se este fuera de objetivo.

Si se toma en cuenta que la plantila de empleados es fija y que no se paga tiempo extra, ni hay factores que aiteren
significativamente el costo nominal, estamos hablando de que se tiene ya el controt de uno de los dos rubros que afectan
'a rentabrlidad, enlcnces lo que es necesario controlar son 1as ventas de tal forma que se evite tener una caida de las
mismas.
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La rentabilidad tiene un comportamiento variatle mes con mes ya que los presupuestos de ventas de cada mes son
variables también.

Lo anterior refleja la necesidad de aumentar la croductividad del personal en 10s meses criticos donde se esperan tener
bajas ventas, o bien , fijar la plantila en meses criticos y hacerla mas productiva en meses con mayor demanda de
clientes.

A continuacién se ilustra ta relacion de rentabilioad:

Rentabilidad de tienda(o depto ) = Costo total de némina ¢/ indirectos x 100
Venta total tienda (o depto.) ec. 40
Segun la recopilacion de informacion se tiene que :
Costo nominal {semestre) =3701229
Ventas netas (semestre} =67 073699
Rentabilidad =5518%

De lo antenor se determina que la rentabitidad actuat esta desviada en 0.518% del objetivo.
La rentabilidad del afio antericr fue del 5 21% con una desviacion del 0. 21% contra objetivo.

Los departamentos mas afectados en el mes de estudio son:

T4BLA XI VENTAS COSTO NOMINA RENTABILIDAD
e Panaderia $ 208 567 514704 705%
e Papeleria $ 54570 $ 4049 742 %
e Salchichoneria $420 164 $24327 579 %
e  Ferreteria y pintura $218730 $12423 568 %
e Accesonos para autos $ 95912 $ 5754 6.00 %
+  Vestidos y conjuntos para dama $ 21754 S 463 2128 %

Segun estos resultados se determina que es necesario incrementar las ventas de dichos departamentos y realizar un
ajuste a su plantiia de iaf manera que se incremente la productividad y se minimice el indice de rentabilidad

4. ANALISIS DE LA DISTRIBUCION.
a. Porcentaje de distribucion por departamento en total del establecimiento.

Tatla XlI
DEPARTAMENTO PORCENTAJE M2
ABARROTES 20.87% 730.45
TOTAL ABARROTES 20.87% 73045
PERECEDEROS
FRUTAS Y VERDURAS 8.28% . 844
SALCHICHONERIA Y QUESOS 7.38% 7524
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% 29.05
PESCADOS 1.50% 15.29
TOTAL PERECEDEROS 20.13% 1019.55
TOTAL SUPER 50.00% 1750
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ROPA
ZAPATERIA 2.15% 13.47
NINOS 251% 15.73
NINAS 251% 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 237% 26.61
BLANCOS Y MERCERIA 2.37% 26.61
HOGAR 564% 63.34
DEPORTES 2.37% 26.61
PERFUMERIA 752% 84.46
FERRETERIA 1.71% 19.20
JARDINERIA 079% 8.87
ACCESORIOS PARA AUTO 145% 16.28
JUGETERIA 2.11% 23.69
PAPELERIA 2.18% 23.69
ELECTRONICA Y FOTOGRAFIA 280% 3257
AREAS PROMOCICNALES 066% 741
TOTAL LINEAS GENERALES 32.09% 1123.15
TOTAL TIENDA 50.00% 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 50 00% 1750
TOTAL 100.00% 3500
TOTAL PISO DE VENTAS 100.00% 3500

b. Situacion actual (distribucién).
Desde el inicio de operaciones hace 8 afhos y hasta el mes de agosto de 1999, 1a sucursal contaba con una distribucién
diferente a la actual, dicha distribucion de los departamentos denotaba un estilo conservador, poco atractivo para el
publco y realmente incomodo para efectuar las compras: durante estos afos la tienda presentd muy pocos cambics. no
obstante, la fluencia de clientes, la situacidn econémica y el promedio de ventas han venido variando ano con ano hasta
nuestros dias

Como ya vimos 1as tiendas de autoservicio son muy dinamicas en relacion a lo descrito anteriormente pues en gran parte

se debe a los mowimientos de muebles ampliando y contrayendo espacios para lograr exhibir mejor la mercancia y
mejorar las ventas
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En algunas ocasiones se han reducido al minimo los departamentos segin la mercancia que se maneje, sobre lodo la
gue se vende por temporada; por ejemplo. el departamento de papeleria crece hasta en un 200% su tama?o en visperas
del inicio de un nuevo ciclo escolar, y se reduce a su estado original en tan solo un par <e semanas, gejando espacio
para el departamento de jugueteria. el cual crecera de igual forma hasta en un 300% de su tamanc previo a la
temporada navideta y se mantendra asi por espacio de 2 meses, e incluso, se buscaran areas dentro de la tienda para
colocar puntos de venta adicionales en esa época.

Los tipos de distribucion que se identificaron son : distnbucion en parnilla, distribucidon por zona y grupo. Se detecta una
distnbucidn medianamente funcional que da resultados pero no cemo se quisiera segun 1o exierna el consumidor.

La distnbucion (como ya se vio en [a teoria) depende de los puntos frios y calientes que se tengan, depende de la
secuencia “logica” de la mercaderia, depende de los resultados de ventas que se tengan identificando los departamentos
mas afectados y el grado de desplazamiento de la mercaderia que manejan, depende también del impulso temporal que
se le quiera dar a la mercancia como ya se explico en parrafos anteriores y del punto de vista del mismo consumidor, de
tal manera que exista un ambiente creativo. “vivo®, agradable para que se efectuen las ventas.
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¢, Estado actual del mercadeo
Segun (a inspeccion realizada el mercadeo se podria calificar como regular, recordemos que engloba aspectos como
exhibiciones. distribucién, sefalizacién, promocion y acomodo segun secuencia logica.

De los anteriores los puntos defictentes son la promocidn por parte de proveedores, la sefalizacidn por no tener con
calidad y oportunidad la informacion de (a mercancia. se carece de un ambiente calorido y dinamico, y por Gitimo no se
sigue una secuencia tégica o incluso no se aprovecha el concepto de mercancia cruzada y mercancia ligada.

Cuando se habla de secuencia logica o debemos entender como la disposicion de mercancia de acuerdo a los habitos
de uso. como mercancia que pertenece 3 un mismo departamento o bien como mercancia Gue pertenece a una
temperada estacional
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Un ejemplo de esta disposicion de exhibiciones es colocar mercaderia de un area en un pasillo y en otro colocar
mercancias de otra area. a su vez colocar mercancia que pertenece a un mismo departamento o bien mercancia de un
departamento relacionada con mercaderia de otro diferente segin habitos de uso, de manera stustrativa se puede
colocar una exhibicion de:

vinos- refrescos - totanas - galletas — café- leche en polvo- cereal - sopas o semillas - aceite- servilletas- lava trastes -
detergentes. o bien:

electromica- linga blanca- electrodomesticos- vajillas- utensilios- sartenes- fibras. si se trata de temporada (vacaciones)
en este orden. equipaje- hieleras- trajes de bafio- ropa conta como playeras, termudas- bronceadores- cremas- toallas -
sandahas- cervezas- refrescos- botanas — ventiladores- parasoles para auto- acertes ~ llantas - etc

Sin embargo segun lo detectado el mercadec no se lleva a cabo de esta forma pues se encontraron exhibiciones como:
shampoos - deportes - juegos de bafio - cristaleria- ropa de mezchila- desodorantes — aceites para carro -
cremas - chocolates- aceite comestible - serviiletas, lo que denota una falta de secuencia logica

En cueston de mercadec dentro de anaqueles se detectaron dos errores, el pnmero fue en los refrescos pues se
encontraba acomodado por proveedof y no por tipo o sabor de refresco, es decir:

comenzaba por Coca-Cola ~ Pepsi - Marca economica - Mundet ~ Cadburry - Penafiel - Pascual - Jarritos. Y cada
una con toda su varedad. fo cual es incorrecto puesto que se debe comenzar con todos los proveedores de: refrescos de
cola - refrescos de manzana- refrescos de naranja - reftescos de ima timon - refrescos de torcnja - refrescos de
sabor - aguas minerales ~ y aguas punficadas

E! segundo error se cometio en acette comestible ya que mezclaron tipos de aceite’ marcas de aceite de cartamo - una
marca de aceite de maiz — marca de aceite de Cartamo - marca de acerte de grasol - marcas de aceite de maiz -
marcas de aceite de oivo.

La forma correctaes proveedores de aceite de Cartamo - acete de giraso! ~ aceite de maiz — aceite de olivo.

5. ANALISIS DE CALIDAD OPERATIVA, PERCEPCION Y SERVICIO.
a. Publicidad
E! aspecto publicitanio depende basicamente del corporativo que es el que mediante el departamento publicitario envia la
folleteria. para su reparte local de acuerdo a !a estrategia de penetracion en la zona, mantenimiento de mercados
primario y secundaro. por olro 1ade lo spots en radio también son controlados de manera central.

En cuanto a 1a responsabilidad local de publicidad, se detecto falta de superwision en cuanto a reparto de volantes, no se
ha utihzado ningun otro medto pubhcitano hacia el extenor.

De manera interna solo se hace publicidad con la informacion de descuentos, ofertas y promociones al chente que en
ese momento estan vigentes

Se detectd poco matenal publicitario de los proveedores en las areas comestibles y de tienda, no se cuenta con apoyos
publicitarios por parte de 1as marcas lideres ni personal externo como promotoria.

Hace falta cambiar la estrategia publicitana tanto externa como interna para dar impulso a visitar la tienda e incrementar
las ventas. lo antenor invoiucra el aspecto de la promocion personal.

b. Senalizacion.
La sehalizacion externa de |a ienda es buena, ya que cuenta con sefalamientos pequenos a la redonda: sin embargo la
senalizacion en a fachada desmernta por !a falta de pintura, falta de sefalamientos mas grandes y llamativos.

La sefahzacion interna es muy precaria y deficiente puesto que solo se cuenta con letreros mondtonos, nada llamativos
que indican donde estan los departamentos.
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Por ctro lado el matenial visual es pobre en cantidad, hay paco flasheo de ofertas y descuentos. la informacién que se
realiza de promocicnes €s muy especifica y csco atrayente, tal parece como si se tuviera restringido el gasto en cuestion
de sedalizacion cumpliendo solo con los reguerimientos minmos.

Se detecto una falta de creatividad e ingenio para peder hacer una buena informacién, incluso se entrevisto al personal
que la elaboraba y se identificd una pobre preductividad, faita de entusiasmo, respuestas negativas, oposicion a fa
participacion, cero creatives, desinteresados e mnconformes con su labor.

Hace falta corregir esa actitud negativa y comenzar a trabajar en una modificacion del cancepto de sefalizacion para
aprovechar su potencial y mejorar en ventas.

c. Informacién de precios, promocionas y ofertas al consumidor.
En cuanto a informacién de precios. ofertas y descuentos de mercancia. con apoyo de la encuesta realizada al cliente se
detecto que un 52% de los encuestados fe parecid clara la informacion, sin embargo aun 32% le parecié confusa. et nivel
minimo aceptado es del 95 % para una informacion adecuada que no ocastone confusion alguna.

Particularmente se observé gue la labor del encargado de publicitar la tienda es deficiente ya que no tiene la informacion
atiempo. la caldad en sus trazos es regular lo mismo que la legibilidad .

Por cbservacien se detectd que la mayoria de !a mercancia no se Cuenta con precio ya sea etiquetado indwidual o
etiqueta de gondola

- En abarrates se detecto que la informacion de precio ng cerresponde al producto. etiquetas de gondola mal
acomodadas en salchichoneria. pescados y manscos y carnes ios marbetes de precio estaban cambiados o
no correspondian, en frutas y verguras mucho producto no contaba con precio y falta informacion del producto
{ para identficarlo por los clientes. e). Caantro de perejt), en panaderia falta colocar adecuadamente el nombre
del pan

- En el area de tienda y ropa se detecta mercancia sin informacion, o con informacién de precios que no
corresponden

Las promociones de productos por parte de los proveedores y el apoyo con degustacién por parte del personal interno
50n casi nulas lo cual debilita el impulso de ias ventas.

d. Existencia y tipos de exhibiciones.
De manera generai !a sucursal si cuenta con exhibiciones de mercancia y se podrian calficar como buenas.

Los npos de exhibiciones que se identificaron son: exhibicion abierta en parrilla, exhibicion en anaqueles y exhibicidn de
caja oscura con arregios basicos de repeticion y piramde.

La mercaderia que mas se encontrd exhibida de manera masiva es la de abarrotes, perfumeria y hogar, sin embargo
existe otro tipo de mercaderia que tambien es susceptible de crear una muy buena exhibicién creando un ambiente
agradabie, atrayente e interesante para el chente.

Tal es el caso de mercaderia de ropa. deportes. autos jugueteria, frutas y verduras, electrodomésticos, muebles y linea
blanca Por lo tanto hace faita un involucramiento creativo ., con colondo y bien ambientado combinado con una
adecuada sefalizacion y publicidad.

En cuanto a los estandares de exhibicion internos. propios de [a firma. se podria calificar el curmplimiento en un 88 % por
to que hace fata apegarse a 1as politcas internas de la empresa pero de manera flewble segun la cantidad y tipo de
mercaderia que se trabaja. lo importante es que se encuentre en condicicnes de agrado para el cliente.

e. Percepcio y limpieza), olores y
Imagen extenor.- Los dias de Ia mspecmOn (lunes, miércoles, wiernes, domingo, martes y jueves)se encontraban
banquetas sucias con mucha basura, arbustos en las jardineras poco estéticos (falta podar), estacionamiento muy sucio
y sombrio, falta de suminacion, paredes rayadas (graffiti). por fa noche se distinguid una parte de la paleta que anuncia la
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sucursal. apagada por causa de lamparas fundidas, por Ultimo se disti en la f: de entrada a la tienda la faita
de mintura y resanar algunos puntos que se ven muy deteriorados,

Imagen nterior - Poca iluminacién en la tienda, pasillos principales obstruidos por cajas y carritos de mercancia mal
acomodados, la tienda parece sombria y desierta, no hay colores vivos, se detecta informacion aérea atrasada y
olvidada. muy poco personal

En cuanto a limpieza:
- Los pisos se encuentran sucios a lo targo del dia, en salchichoneria se detecta recorte de carnes frias
esparcido en el suelo, en panaderia presencia de moronas en el suelo, algunas charolas sucias por el dulce
pegado;

- En el mueble de vinos y licores {as charolas se encuentran muy sucias, las botellas con pelvo, muchos huecos,
mercancia mal acomodada;

- En el gepartamento de carnes se detecta falta de mpieza en witrina de exhibicidn por escurrimiento de sangre,
y falta de pintura en repilas (oxido ala vista);

- Piso sucio en lacteos por yogurt deframado seco por no haberse limpiado a tiempo:
- Enfuente de sodas se detectan mesas suc:as y p1s0 con moronas;

- En el departamento de autos se detecta ptso sucio con marca de llantas y un derrame de pintura en ferreteria {
tardaron 33 minutos en llegar fos auxiliares de impieza);

- En e! area de muebles. estos se encuentran con polvo y algunas tanmas donde se exhiben, sucias:

- En frutas y verduras se encontro periodico humedo tirado en el piso alo largo de un pasillo. agua sucia y
verdosa en las cubas de la verdura, falta de Jluminacion en dos vitnnas, 'omo de vitnna de legumbres con
mucho poivo:

- En jugueter:a se detectan blisteres abiertos en el piso por debajo de l0s muebles: en el area de cajas se
detectan checkouts suc:0s. ganchos de rcpa rotos y en e suelo. bolsas mal acomodadas y almacenadas en
una caja fuera de servicio. documentos admiristrativos de cajeros desordenados y a (a wista de todo cliente;

- €n el area de ropa se detecta ccrseteria en el piso. etiquetas desprendidas en el suelo por debajo de los
muebles. ganchas tirados y biisteres abiertos.

- Sanitarios de ctientes con lavabos y excusados sucios, fafla de pintura en puertas, sanitanos con graffit, botes
de basura saturados y sin bolsa de plastico;

- Por ultimo el area de bodegas muy desordenada. exceso de carton en ei piso, mercancia mal estibada,
costales de azucar perforados con derrame, delergentes derramados en el piso y lodo debajo de los muebles.

Olores.- Se detecta olor desagradable en el estacionamiento: olores desagradables en pescados y mariscos a causa de
los desagues; olor penetrante a cloro en pasilos de limpiadores por derrames; olor muy desagradable en sanitarios de
chentes y probadores

Sonidos - Ambiente musical aceptable con un volumen ligeramente aito y voceo poco claro.
fluminacion - Se detectan algunas lamparas fundidas en piso de ventas, probadores y bodegas. A causa del tipo de piso,
la tienda tiene un aspecto ascuro

Colorido - Muy pobre. las paredes son de color blanco y les hace falta pintura, no hay colores vivos ni llamatives, denota
monotonia. anuncios precarios en un solo color y publicrdad a cuentagotas.
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f.  Atencion y servicio al cliente (venta directa, asesoria, etc.)
Los departamentos de atencion y venta directa son basicamente paqueteria, cajas, cosméticos, carnes, pescados y
manscos, tortilleria. panaderia, y salchichoneria; el resto de los departamentos son regularmente de autoservicio pero
contempla [a atencion al cliente

La Atencién y el servicio a los clientes se pueden calificar como regulares; durante los dias de inspeccion de estos
rubros se identfico los siguiente:

Todos los empleados portaban uniformes completos y limpios.

En el departamento de pagueteria y servicios al cliente el servicio es amable, ia atencion es deficiente pues el encargada
estaba hablando por lelefono mientras habia clientes esperando.

En el departamento de salchichoneria se detectaron clientes molestos por mala atencion y servicio, demostradoras
piatcando retajadamente. no dan sugerencias de compra y dejan de atender a l0s clientes a las 21:50 hrs. (la tienda se
cierra al pubhico a fas 22:00 hrs. y se debe atender hasta el ultmo cliente)

En el area de cajas. se delectaron varias anomalias: el tempo de espera fue de mas de 10 minutos ( tiempo optimo 1.5
minutos). el cajero no portaba gafete, no saludd amablemente. no preguntd nada, no agradece la compra y no invita al
clente a regresar

El empacador estaba distraido platicando con otro, no ofrece ayudar al cliente.

En el gepartamento de carnes se identifico que por la tarde se queda solamente un auxiliar y no se da abasto para
atender a muchos chentes

En %utas y verduras se estuve esperando 7 minutos a un auxiliar para la atencion y serwicio de un cliente que deseaba la
mitad ae una sandia

£n paraderia habia clientes esperando y el encargado del despecho flegé 4 minutos después, no pidid disculpas y
alendid de ma'a gana

Se detecto en los departamentos de muebles. ferreteria, autos, deportes y jugueteria falta de personal para atencion y
servicio En el departamento de apartados el cliente esperé hasta quince minutos para ser atendido, la sefonta se
molesto porque se le estuvo llamando varnias veces.

En el area de cosmeticos se recibid reperte de cliente de que no hubo nadie quien fe atendiera.

Cabe senalar que de manera general cuando se solicita atencidn de los encargados de departamento en el area de
cajas. estos por lo regular no acuden. haciendo esperar al chente.

Por uitimo en el area de probadores. el encargado no saluda, no revisa las prendas, no interactia con los clientes.
En el resto de los departamentos 51 se identificd una amable y adecuada atencion y servicio a! cliente.

g. Surtido, variedad y frescura,
En el area de vinos y licores se detecté mercancia mal acomodada. mal cuadrada y mal frenteada.

Oe manera general los mubles de abarrotes se detectaron con paco praducto y mal presentados, falta supervision en el
area, se encontraron bolsas de dulces abiertas, detergente derramado en las charolas y piso. sopas y semillas abiertas y
derramadas. jugos abiertos y deframados en charolas, poca variedad en semillas y poca variedad en presentaciones y
marcas de papel higiénico

En salchichoneria se identifica una falta de supervision del personal dado que se detectd queso con hongos, quesos muy
gratnados. productos prerrebanados y de feo color, fabada muy seca y de mal aspecto.
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£n lacteos se detecto envase de leche inflada. yoghun 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 variedad y excelente surtido.

En el departamento de pescades y mariscos se detecto filete de mojarra seco y negrusco, ostion caducado, sierra y
blanco con ojos sumidos y mal alor. Falta de surtido y frescura.

En frutas y verduras vitnnas con muchos huecos, cubas de verdura seca, amarillenta, papaya podrida, jitomate con
algodoncillo, surtido pobre, buena variedad y falta de frescura.

En tortilleria se detecté producto abandonado y duro. no manejan la variedad ( maiz, harina, y vitaminada).

En panaderia se identfica falta de supervision ya que hay pan despedazado, aplastado y rezagado, buena vanedad y
buen surtido.

En el area de tienda se detectd mueble de pilas vacio. falta un tipo de pilas en toda la variedad. muebles de ferreteria
mal surtidos. falta de producto y vanedad como bastones antirrobo econdmicos. acumuladores. llantas de una sola
marca y soio 4 medidas, muy poco preducto de accesorio de auto. escaladoras y bicicletas del departamento de
deportes con mala imagen, en zapater:ia habia mercancia muy atrasada ( hasta de un afo), en jugueteria se detectd
producto en mal estado tblisteres abiertos y mal cerrados). se detectaron kbros y revistas mal acomodades y en pesimo
estado. en perfumeria hay muchos huecos, falta variedad y surtido en coloraciones de tintes

En el area de ropa se detecto mercancia en mal estado como corseteria. camisas manchadas, poco surtido en camisas y
ropa interior, poco surtido y varnedad en accesonos de bebes, ropa interior de bebés sucia y con color amariiento, mucha
mercancia atrasada de vestdos y conjuntos de damas

6. RESUMEN DE RESULTADOS
De acuerdo a los analisis antenores se obtiene la siguiente informacton.
LOCALIZACION

La sucursal 2sta localizada en una buena ubicacion geografica. socicecondomica y then comunicada, pero presenta un
problema ge afiuencia pues se encuentra dentro de una plaza comercial que no le favorece sino que es la misma tienda
la que atrae ctientes a la plaza. se identfica una administracton de la plaza comercial desinteresada en cammiarta o
remodelarla, no aporta pubticidad y no esta dispuesta a corregir errores de infraestructura ni servicios

La sucursal iene un problema temporal que en el futuro se convertira en una oportunidad para penetrar en otro mercado
1a -onstruccion de !a tinea B del metro perjudicd nctablemente la wisita de clientes, sin embrago por cuestiones de
ubicacion. ta estacton del metro Tecnoldgico en contra esquina de la sucursal favorecera a chentes que viven en colomas
alejadas y por otro lado la posibihdad de remodelar la tienda, haciendo una entrada frente a la salida del metro, corregir
dafos estructurales. accesos a !a sucursal y ampliar hacia la plaza comercial

No se cuenta con sefalamientos mas vistosos ni existe retacion con lideres de rutas de transporte publico que pasan por
ia sucursat

tMERCADO
Se tene un mercado primario poco explotado por 1a existencia de un recinto educativo, lo cual. al conlrario de ser

perjudicial, es susceptible de explotarlo en un porcentaje mucho mayor, se necesta tener vision y estrategias de
penetracion

Se cuenta con un segundo mercado dividido en el que se tiene una compelencia. la cual en estos momentos se
encuenira en remodelacion, lo cual es aprovechable para ganar mercado, se requiere una vision y estrategias agresivas
de penetracion.
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Por Ultimo el mercado terciario se puede explotar no dejandolo en el olvido, sino diendo a &l 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 generalizada. la mayoria de los clientes son jovenes, casados, de 20 a 25 afios de edad, cuya
ocupacion es algun ofic:o pnmordiaimente (herreros, carpinteros, mecanicos, etc.) , provenientes de fa colonia Valle de
Anahuac

La preferencia principal de compra esta onentada a comestibles. y un 29% a ta mercaderia generat o ropa. El nivel
econémico es bajo y el nivel de educacion que domina es la secundara,

Tienen preferencta secundaria por comprar mercancia de perfumeria, electrénica, linea blanca, cervezas o coolers,
botanas, perecederos. zapatena, conjuntos deportivos, playeras, jarceria, articulos para bebés, fuente de sodas y
farmacia .

Se percibe una perdida en clien‘es por razones atribuibles a:

Servicio

Atencion

Surtido

Construccién de puentes peatonales. vehiculares y sobre todo 1a linea del metro.
Estrategias agresivas de la competencia.

ENTORNO
El estatiecimiento denota aspecto sombrio y abandonado. hace faita mantenimiento externo, resane, pintura e
flyminacion

Colocar vigilancia en el exterior y estacionamiento. eliminar la existencia de olores desagradables en el estacionamiento.
hace fatta entablar regeciacicnes con la olaza comercial para involucrar la responsabilidad de mejorar, no existe retacion
con jefe de vecinos. no existe una estrecha relacion con autondades del municipio para combatir a 1a delincuencia.

Con respecto a'la ccmpetencia se tiere desventaja en cuanto a superficie de ventas. plantilla de empleados, cajones de
estacionamiento, pracios. imagen (plaza contra plaza esta en mejores condiciones la que alterga a la competencia),
servicio, atencion y cahdad operativa.

SITUACION FISICA
1a sucursal preserta varias anomalias fisicas por tipo de suelo, desnivel del mismo, iluminacion, mantenimiento del
edficio. falta de equ:po. equipo obsoleto. faita de tecnologia en area de cajas, faita de recursos maternales y técnicos.

ESTADISTICAS

Ventas:
Tabla Xl

CATEGQORIA POSICION ANO ANT. VENTAS ANO ANT VARIACION
Salchichoneria 10 8 $420164 $518657 -1899%
Ferreteria y pintura i 8 $218730 $269372 -1880%
Accesorios para aut:s 1 9 $ 95912 $119890 -2000%
vines y licores " 7 $276755 $ 336685 -1780%
Frutas y verduras 12 1 $731041 $878655 -16.80 %
Libros y revistas 12 12 $ 93147 $115439 -19.31%
Regalos 13 12 $ 51572 $ 56829 - 925%
Panaderia 14 6 $208567 $287877 -2755%
Papeleria 14 8 $ 54570 $773165 -2942%
Discos y cassettes 15 13 $ 53775 3 65038 -17.32%
Vestidos y conjuntos para dama 16 14 $ 21754 $ 31757 -31.50%
Fuente de sodas 1 2 $121342 3108 956 +11.36%
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Barfymeria 2 z 33851320 332517 -1542%
Seaducios aniens / tongelancs 3 3 320358 3 885l -2328%
Sgarrstes desechaties 3 B) 37343242 3725428 - 20%
3parestes somesnties 2n ata 3 3 336244t 33CE8 T - a3
Atarrates setaras L 2 3470374 3455283 - 234%
Zarres 4 8 342037 3373238 ~1C3%%
\Mueties ;s 'inea clanca H 7 $3584838 5132878 - 3amnxy

Mureers da shentes asitantes Sromedio dianc = 2G50

/ar1as dianas sremedio 3375CCC

menee e ticret aremedic = Jarta sromegic 2 3127 1

2 Clientes

SR Cuartc 3 /ACIAS A TAMCANRrGA tere sertdia Srsiceratle. Tayer AUmers e clientes wSitantes. y un Crecments
ayar wonn s2ascect; at are areLor

3

Liertes pararces dare an 2oceqa 2 _ecn 3235
Jartas iar ag crarady or 3edaca M Lecn = 3457200
roare tal neat Sriranin 2odenga o e 31289

Utilidad.
Sor casgects 3 idad A tierda tere L ceaniermas an cerdica e LUiCaQ sen r2sCecto 3 adcs antercras hasta de un
37 % marera oS mistar ans 3 satener as sriares

£5tas 36 35 23'2500 25 a3 2%antadas on suarle a Lhlidad:

TaTInLE 250 ASTUAL ANG ANT RIMNG mazts av
e iLarraragsoniatens 195 243% -303%
e 2i3mcns 22 1% - 2537% -213%
o Sroaadercrde nfos 1127 20%% -312%
o LuaEara 125% 205% ~173%
e Farratara 277% 231 % - B2%
e Pageara 165 7% B3% -237%
e Lnzagonstaena 155% 12.7% - 97%

Lo arterar es ztids al aito £oS10 e sentas a nivel jeneral ocasionado por £aja rotacion de mercancia, os gastos
RILES/SS LON0 TArSpOrte incal manterimignto y IUZ eiecinca cnjinan que ia sucursal presente al final ce cada mes ia
grtiematica e una 0aa uhilidad bruta

La surursal presenta problemas de rotacion de mercancia, probtemas de sobre inventanas. baja en ventas y por tanto en
DaSIbn A Nl Grupo

DISIRIBUCION

La distnbucatn actual estd dada de 1a siguente manera

Stuangnse en la entrada de la sucursal. al lado derecho y al fondo se encuentra en orden electronica, linea blanca,
muebles. blancos, jarcena, hogar, perfumeria y frutas y verduras;

Al lado 1zquierdo y al fondo se encuentra en orden farmacia, lbros y revistas, regalos, jugueteria, papeleria, ferreteria,
aulos, deportes zapateria, panaderia y salchichoneria,

£n medio y al fondo se encuentra en orden damas, nifas, bebés, nitos, caballeros y abarrotes; y al fondo se encuentran
en orden de 1zquierda a detecha tortilleria, cocina. lacteos, pescados y mariscos, carnes y congelados.

Dekras de nstos departamentos se encuentran Ias oficinas gerenciales, area de personal. mini bodegas. areas de recibo
de marcancia y camaras de conservacion

————
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Esta distribucion definitivamente no es 1a adecuada porque algunos departamentos no estan bien ubicados, tales como
farmacia. jugueteria, panaderia, tortilleria, deportes, zapateria y papeleria puesto que les falta amplitud y un ambiente
comercializador.

MERCADEQ
Segun la inspeccion realizada. el mercadeo se podria calificar como regular dado que:

- Se encontraron exhibiciones como:
shampoos - deportes - juegas de baito - cristaleria- ropa de mezclilla- desodorantes - aceites para
carro - cremas - chocolates- aceite comestible - servilletas, lo que denola una falta de secuencia
légica.

- Se detectaron dos errores, el pnmero fue en los refrescos pues se encontraba acomodado por
proveedor y no por tipo o sabor de refresco, es decir:

comenzaba por Coca-Cola — Pepsi - Marca economica — Mundet - Cadburry - Penafiel - Pascual -
Jarritos. 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 naranja -
refrescos de Iima limon - refrescos de toronja - refrescos de sabor - aguas mmnerates — y aguas
purificadas.

El segundo error se cometio en acete comestible ya gue mezclaron trpos de aceite’ marcas de aceite
de cartamo - una marca de acefte de maiz - marca de acete de Cartamo - marca de aceite de
grrasol — marcas de aceite de maiz - marcas de aceite de ohvo, 1a forma correcta es  proveedores de
aceite de Cartamo ~ acerte de grasol - aceite de maiz - aceite de olivo

- Se detectaron tambtén errores en el acomcdo de la mercancia en cuanto a'a secuencta logica y al
cumphmiento del estandar de exhibicion. ademas de identificar mercancia faltante u omitida sobre
todo en frutas y verduras. panaderia. salchichcneria. discos y hogar

- Se respeta en un B8% la secuencia Igica. el mercadeo y los estandares de exnibicion

PERCEPCION

Se cuenta con pubhcidad central y se carece de cualquier otro tipo de publicidad local. sefalizacidn muy pobre,
monotona. sin creatividad ni ingenio. apatia del personal, fatlas en la informacion de precios. promociones y ofertas al
chente. falta de exhibicianes crealivas e interesantes, faita de supervision de limpieza e higiene en la sucursal.

En la mayoria de los departamentos, se detecta falta de capacitacion en cuanto a atencidn y servicio a clientes, falta de
iniciakva para cerrar ventas o para dar alternativas y sugerencias de compra, falta de perspicacia en area de cajas para
atender rapido a los clientes, faita de supervision en cuanto a surtido y vanedad en departamentos perecedefos
basicamente y faita de supervision en cuanto a frescura de los productos.

Oe manera generat la sucursal muestra una problematica que ha ido arrastrando ano con ano y que el hecho de dejar de
hacer las cosas ocasiona que se tengan deficiencias unas mas graves que otras, pero ai fin son causaies de
erogaciones econdomicas mas fuertes, decisiones mas agresivas y situacicnes lragrcas no contempladas.

A manera de diagnostico. se determina que la sucursal esta en una situacion de decadencia en rubros estadisticos como
son ventas . utlidad. rotacion de inventarios, ademas de tener una pérdida de penetracion en el mercado y de chentes ;
lo anterior ocasionado por factores externos pero principalmente por factores internos auspiciados por todos los
integrantes de la orgamizacion local. en otras palabras, el establecimiento sufre de una crisis de recesion o desplome
significativo. que desencadenaria una situacion exirema aun mayor con tendencia a la baja. de no hacerse lo necesario
para repuntar a niveles normales
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7. PROPUESTA DE MEJORA

e  Medio ambiente
- Se propone entablar platicas entre ejecutivos del corporativo, gerencia de tienda y gerencia de plaza comercial con el
fin de buscar una solucicn a la preblematica actual en cuanto a la reorganizacion de los giros que se tienen actuaimente
por ejemplo. gestionar ia existencia de cines. restaurantes, gimnasios. sucursales de Telmex, tiendas departamentales
especializadas como Elektra, Office Max. etc., lo antenor con ayuda de areas staft del carporativo

- Entablar refaciones con el municipio para buscar 1a atraccion de oficinas gubernamentales como
tesoreria, oficinas de cempania de luz y fuerza y expedidores de licencias vehiculares con 1a finalidad de atraer mercado
potencial. Cel mismo modo buscar el apoyo de las autondades reforzar [a vigilancia publica en los alrededores.

- Chbtener licencia para colocar mas sefialamientos en avenidas aledadas a !a sucursal e incluso en avenidas de
coiomias alejadas pertenecientes al mercado secundaro y terciario.

- Prepuesta de retencidn de chentes cautives actuales del mercado primario mediante accicnes correctivas del nivel de
atencion y servicio. surtds. frescura, imagen y precios bajos { negoctacion
iccal con proveedores)

trategla Je recuperacion de cltentes de los diferentes upos de mercados mediante publicidad espectacuiar en
a.emcas. aumento de velantec de folleto, contratacion de carro de voceo para colonias alejadas y conseguir publicidad
rctulada en bardas cercanas a la competencia

- Estrategra de atraccen de clientes mediante volanteo a personas en la salida del metro. pubiicacion de cfertas en
¢ zarrones informativos e las estacicnes del metro. reparto de folleto en tianguis ambulantes. mercados fijos, ptaza
cmercial de la compstencia y escue 35 Voceo de ofertas en tianguis, mercados. escuelas y piaza comercial de 1a
competencia Explotar mercado de colomas como Sauces. Poligonos. Petroguimica y Larzaro Cardenas que se
ancuentran en el limite Je 1a competencia y se comportan como mercado no definido que compra al mejor cferente.

- Entablar ptaticas con ‘ideres de rutas para que porten el logotipo de 1a tienda en sus unidades, de tal manera que la
gente dentifique su ubrcacion. Se propone el establecimiento de una base y ruta de transporte pubico hacia las colomas
del el oriente de la sucursal ya que se carece

- Mejorar la fachada aa 'a tenda y la sedakzacion de entrada a! estacionamiento. Se propone que en los indicadores se
promocionen dos horas gratis de estacicnamiento como visitantes de la sucursal.

- Informacion de cfertas y descuentos en fachada de tienda y en lugares estrategicos de la plaza comercial

- Gestionar mediante ia gerencia de relaciones con gobierno la construccion de un puente peatonal lo mas cercano a la
entrada de {a sucursat para atraer a chentes de colomas opuestas a |a sucursal.

- La oportunidad mas grande es que las colonias de !a parte posterior a la tienda son un mercado en el cual no existe
minguna competencia por (0 que es pclencialmente explotable

- Atacar el mercado femenino con ofertas y promociones onentadas al mismo.

- Una de as mejores propuestas que ncluso ya se tenia planeada por negociaciones con aulondades municipales y
gerencia de 1a plaza es [a de ampliar la sucursal hacia la entrada de la plaza aproximadamente 1000 m? y hacia atras
300 m? para hacer una redistribucion de los departamentos, y con la puesta en servicio de la linea B del metro, yo
propongo colocar un sagundo acceso y salida en ia parte posterior (Av. Central esq. Ignacio Machado).

e Medios de produccion
- En cuanto al estado fisico se propone dialogar con 1a gerencia de 1a plaza para incluirle !a responsabilidad de dar
mantenimiento al estacionamiento subterraneo, cajones externos. fachada de la plaza. recoleccion de basura y
colocacion de jardineras
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- De manera interna se propone solicitar a la subdireccién operativa la intervencion junto con [a gerencia de la plaza
para la remodelacion o correccion de fallas estructurales del inmueble.

- Solicitar al area de proyectos el estudio de la remodelacién y ampliacion de la superficie de ventas (se anexa propuesta
de 'ay out).

- Se propone dar sequimiento al cambio de tecnologia de punto de venta (area de cajas) de sistema ICL a sistema NCR
retal o HP retal en ambiente Windows que es el mas avanzado hasta el momento y cambiar checkouts por bandas
transportadoras.

- Se propone apravechar [0s recursos en cuanto a muevles de exhibicion realizando transferencia de inmobibana octoso
de otras tiendas y complementandelo ccn nuevas adquisiciones de equipo. Ademas solicitar instrumentos de transporte
de mercancia como patines hidraulicos. plataformas. diablos, elevadores de carga. alarmas de censor de maovimiento
para mint bcdegas, instalacion de camaras de circuito cerrado para viglancia en piso de venta y bodegas e instatacion
de antenas cetectores magneticas (checkpoint) para mercancia de discos. ropa y vinos de aito valor

- Dar mantenimiento constante a camaras de fermentacion. refrigeractén y cengeracion. vitrinas y reachines de
perecederos. asi cCmo dar mantenimierto a horno y revolvedoras de panaderia. mesas de trabajo metalicas del area de
carnes . sierra cortadora cuchilleria y repanadoras

- Mantener en buenas condicicnes 10s equipos de segundad como hidrantes, extintores y equipo
contra :ncendio. pintar tuberias segun el cocigo de coicres ( azul = agua. rojo =hidrantes y peligro, amaniio = gas.
naranja = electncidad) y dar mantenimiento a subestacior eléctrica, ares lavados € impermeabihizacion

- Mtantener una estrecha comunicacion con ef area de adquisiciones de mercancia para mejorar el surtido. la variedad y
depurar arpeulos no vendibies y proveedores wncumphdos. ademas de nformar a dicha area, el estatus de
desptazam:ento de la mercancia para gue a tempo se logre dar una solucion sin afectar los resuitados de la tienda

e Diseno de distribucién.
Segun 'os hatites de consumo se dentifico que los chientes compran un 30% mas de productos gracias a la venta por
mpulso de los que onginalmente tenian pensaco adguinir Por lo tanto si se sobre explota esa capacidad de compra se
icgrara incrementar la venta. mejorar la rotacion y aumentar la uthicad

El disefo de la distribucion estara en funcion de las vivencias del cliente y sus habitos de consumo ademas de su poder
de asociacton mental. auxiiados de medios publcitaras como la radio y t v En otras paiabras se propone utilizar 10 mas
pesible el concepto de mercancia cruzada, mercancia hgada y temperatura de os departamentos

Asi.se buscara cclocar mercancia como:

- Vinos de mesa (blancos) en islas de guesos a granel 0 en mariscos

- Apoyo de degustacion a clientes en departamentos perecederos ( frutas y verduras. lacteos,
salchichoneria) o de alimentacion (tortilleria. panaderia y cocina)

- Accesorios de bebeés cerca o frente a pasilios o mubles de paitales

- Conuntos deportivos cercanos ai departamento de deportes

- Utensiios de cocina en muebies de soras y aceites comestibles.

- Cintas adhesivas en muebles de papel y cajas para regalo

- Duices en muebles de jugueteria.

- Palomitas en muenles exhibidores de peliculas.

Se propone crear exhibiciones atrayentes y modernistas de diversa mercancia. sobre todo de mercaderia que deja una
buen margen de utihdad como aparatos electronicos. computo. linea blanca. electrodomesticos, muebies, perfumeria,
deportes. autos y herramientas. apoyados con promociones locales de nstalacion, servicio post venta, crédito local y
mercanca apartada

Otra propuesta para et rediseio de 1a distnbucion es el calentar departamentos que por temporadas permanecen frios
como son papeleria. jugueteria . regalos y deportes

96




APLICACION DEL MERCHANDISING MEDIANT] ANALISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA AUTH RVICH

La manera de calentarlos es colocandolos en punlos estratégicos como puertas de accesos © cerca de depaniamentos
que tienen buen desplazamiento y son a menudo visitados por una considerable cantidad de clientes. por ejemglo:

- El departamento de papeleria tiena una gran venlaja dado gue existe afluencia de clientes estudiantes por 1a
cercania del Instituto Tecnolégico Superior, sin embargo es necesario dotarlo de mercancia que demande
realmente ese lpo de mercado como cuadernos profesionales economicos, caiculadoras cientificas, carpetas,
organizadores. blocks de hojas blancas. paquetes de 500 hojas para computo, discos y CDS de computo,
computadoras. cartuchos de tinta para impresoras. maquinas de escribir eléctricas. boligrafos con tinta silicanada,
porta minas, acetates, elc. . la responsabilidad de hacerio es del comprador segun 1as negociaciones que tenga con
&l proveedor.

Una forma de saber que tipo de mercancia es conveniente tener, es acudir a tiendas departamentales
especializadas como Office Max e incluso a realizar visitas a la competencia, o bien, realizar encuesta a estudiantes
para conocer el tipo de articulos que les gustaria encontrar en la tenda Dichas encuestas se deberan disefar y
aplicar por parte del personal de 1a tienda coordinados por la gerencia

En cuestion de fa ubicacion es conveniente colocar al departamento cercano al acceso y junto al departamento
de electronica y discos, por la atraccion de clientes que estos uitimos poseen.

- Eidepartamento de jugueteria no corre con ta misma suerte que el antenor, pero se puede aprovechar el interés del
mercado infantl de visitarlo si se tiene mercancia adecuada y novedosa. para lo cual es necesario abastecerio con
mercancia de ulimo momento. y crearle un ambiente de fantasia apoyandose con material publicitano. colocando
imagenes de los personajes de caricaturas o peliculas infantites como “Toy Story”. ‘Pokémon”, “Dragon Ball” .
agemas de promover el entretenimiento con personal de promocion

En cuanto a uticacion es recemendable locatizarto frente al departamento de ropa de nifos, cercano a algun
acceso y al departamento de discos y peliculas

- €l departamento de deportes tiene como oportunidad el que sea visitade por clientes jbvenes, sin embargo se tene
que abastecer con mercancia onentada a aparatos de ejercicio y accesonios, dado que en 1a zcna no se cuenta con
gimnasios. por 'o que et chente busca satisfacer esa necesidad Ademas debera tener exhibiciones atractivas con
colores fosforescentes. ambiente de modernidad juvenil y fabores de promocién con edecanes

Se recomienda ubicarlo cerca de departamentos de damas, caballeros y zapatena colocando preferentemente
mercancia como conuntos y zapatos deportivos. y relativamente cerca de algun acceso y de los
departamentos de farmacia . electronica. muebles o0 autos.

- €l departamento de regalos se podria localizar en una pequeiia area entre los departamentos de perfumeria y
farmacia, ademas de colocar mercancia Cruzada en muebles de electrodomesticos, linea blanca, jugueteria, discos,
electronica y ropa

- Algunas otras mercaderias se determinaron que son necesanas impulsar como fos electrodomesticos los cuales
necesitan mas que nada mucha promocion de ofertas durante el ato y aprovechar temporadas como primavera (
venhladores) o inviermo {calefactores); los vinos 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 computo, superacion personal y
administracion.
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La propuesta de redistribucion es la siguiente:

PLANO PROPUESTO DE REDISTRIBUCION
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En cuanto a la exhibicion de la mercaderia se propone contemplar la siguiente mercancia y apegarse a los siguientes
estandares con el fin de cumplir con una secuencia logica que genere mayor impacto en clente

forma.

Discos.

La exhibicion de discos y cassettes grabados se llevara a cabo por separado exhibiendolos con la portada
hacia al frente. Eslos se deberan de exhibir en un mueble por tipo de musica de i1zquierda a derecha de la siguiente

Exitos y novedades. baladas, boleres. rock. dance. jazz. clasica. tradicional instrumental. temas de
peliculas, new age y refajacidn instrumental, tropical, bandas, nortedias, internacional, folkloricas,
nacional, infantil, navidenas

Cassettes virgenes:
Su exhibicron sera por familia comenzando con los de musica y después los de video, de izquierda a derecha
por marca nictando con el de menor capacidad, y por tipo de cinta, de normal a metalica.

Refrigeradores
Estos se exhibiran de izquierda a derecha y de menor a mayor tamafo de color claro a oscure y segun su
capacidad

Lavadoras y secadoras:

Se exhibiran en tanma de izquierda a derecha, en primer lugar se colocan las 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 tamafios, de colores claros a oscuros, de menor a mayor
precio.

Campanas extractoras:
Se exhibirdn en el mueble proporcionado por el proveedor de color mas claro a oscuro y por tamarnos.

tlaquinas de coser:
Se exhuibiran en mueble abierto se exhibiran de colores a claros a oscuros de menor a mayor precio.

Aluminio y peltre

Las ollas exprés y aluminio se acomodaran de izquierda a derecha por proveedor, toda sera exhibida en
charola excepto las paelleras que se deberan colocar en gancho y las ollas se exhiben en su empague. En la parte
superior ran fos de menor tamano, en medio los medianos y abajo los grandes.

Peltre y acero inoxidable:
Se exhibiran de 1zquierda a derecha port proveedor. Toda esta mercancia se exhibird  en charola exceplo las
paelleras y sartenes.

Articulos para cocina baig y escolares

Su cuadraje sera en forma honzomtal de i1zquierda a derecha en gondolas, se iniciara como se sedala a
continuacién poOr numeracion

1.- bomba para agua
2.« ltave ponta garrafon
3.- porta garrafones metakcos
4.-garrafcnes
S - sifon
6 - charola de servicio ~
7 - vasos de licuadora
8 - cantimploras
9 - paquetes escolares
10 -jaboneras
Todos estos deberan de estar colocados iniciando por la marca lider.

Articulos de mesa

Los servilleteros, saleros, azucareros. tazas, deberan de ser exhibidos en forma horizontal, primero los chicos y
luego los grandes. de la misma forma, de colores claros a 0scuros

Escurres trastos-

Los hay con base y sin base, protectores para fregadero, los de lipo cubiertos; su exhibicién sera en forma
vertcal, armba los pequenos y abajo los granges.

Hermeticos:

Se exhibiran por proveedor y su cuadraje sera vertical y los articulos se deberan de apilar como los vasos de
plastica Y su acomodo sera de tzquierda a derecha.

Utensilios de cocina
La exnibicion de estos articulos sera por proveedor iniciando con los de marca lider.

Se exhibiran pnmero los de material de metal seguidos de los de plastico y por ultimo los de madera se

manejaran de los colores claros a oscuros y su colocacion sera en la parte alta los pequefios, en medio los medianos y
en la baja los grandes

Accesorigs para cocina, reposteria y tablas para picar:
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La exhibicién sera de 1zguierda a derecha iniciando con el proveedor de marca lider y en el area de reposteria
se exhibiran todos juntos, tados tendran blister y los que no se exhibiran en charola.

Jarceria
Los guantes se exhibiran de 1a talla mas grande ala mas pequeda y por color y proveedor.

Las escobas se exhiben por familia iniciando por las del tipo exterior de fibra natural, polipropileno. de hilo
grance y chico, y vindo Las mntenores de vinilo le siguen de tipo angular, de diversas tamafios.

En seguida se colocan los jaladores de hule, cepillo electrostatico y mops de tipo suave liso, clasico,
estampado y de pabilo

Los destapa cados se exhiben por tamaro, le siguen los cepillos para sanitario, repuestos de escoba y
repuestos de mops.

Burros para Q'aﬂcha{ Y carnos.
Se exniben por proveedar en ‘a parte de arriba de los burros de izquierda a derecha, los burros se exhiben de
1Zquierda a derecha a! frente 10s colores claros y atras 10s oscuros.

Crstateria a granel
Su extibicion sera en fyrma vertical , se exhibe de izquierda a derecha primero los decorades y al final los hsos
{vasos)

Se exhiben de menor a mayor tamano arnba {os pequenos en medio los medianos y aba;o 10s grandes.
Se comerza pof vasss para agua. jaiboleros, lequileros: copas coflaqueras. copa para vino, copa para
champagne. cofa para agua. hcareras. (arras, ceniceros, saleros. botaneros y dulceros

Loza agranel

Cada artculc dete nciar de 1zquierda a derecha de color ctaro @ oscuro primero (0s lisos y después los
decorados

Los tarros se exhibiran colgados arnba los chicos en medio Los mediano y abajo los grandes

Las tazas se exhibiran en gondota empezando con las decoradas siguiendo 10s lisos y se acomodaran en 2 o
mas niveies

Plato. taza, r'ato paste!, plato sopero. plato trinche, éstos se apilaran por tamano y por color.

Los articulos de servicio se exhibiran pnmero los decorados y se termina con tos 11sos.

Loza y vanlla
Estas se separan en 3 grupos

Cristaleria y loza. juegos de cristaleria y cerdmica todos estos se exhuben por modelo.
Las vajillas tambten se exhiben una por modeto

Cosmeéticos i3biales y lapiz delineador
Se exnhiben 2a izquierda a derecha con un acomodo de colores claros a oscuros su cuadraje sera vertical.

Los maquilaes
Se exhibiran en 1a parte alta de la géndoia y os rubores se colocaran debajo de ellos.
Todos los ccsmeéticos se exhiben de izquierda a derecha de color mas claro al mas oscuro

Perfumeria
En esta area todos los envases deberan de ser exhtbidos en charola y dependiendo el envase si se colocan
boteltas deberan de ir con la etqueta de frente con ia etiqueta de precio en el mueble.
En los siguientes articulos su cuadraje sera por proveedor
Jabones:
Estos deteran de ser exhibidos de izquierda a derecha prnimero los de cutis normal, seguido los de
acne, cutis grasoy al ultimo los de culis seco se colocaran en la parte ailta de la gondola.
Cremas
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Su exhibicion sera de izquierda a derecha de la misma forma que e! anterior pero con acomodo de la
parte media de 1a géndola.
Shampoo:
Se exhiben por familia y tipos de cabello.
Por familia: Familiar

Shampoo normal

Acondicionador normal.

Fortificantes

Vitaminados

Con extractos

Anticaspas

Rehidratantes

Tratamientos capilares.
Por tipo de cabello: graso, seco, teflido y uso diario.
En la parte de arriba de !a gondola se exhibiran los shampoo chicos. en la media se colocan los
mediancs y en 1a parte baja ios grandes. su cuadraje sera de izquierda a derecha iniciando con la
marca lider

Desodorantes

Se exhiben primero los de dama en cuadraje vertical del mas pequefio arnba. al mayor abajo, de
izquierda a derecha por tipo pastiia, roll -on y aerosol 0 presion; en seguida se exhiben los de
hombre en cuadraje vertical de arnba debajo de menor a mayor tamafio y por tipo de izquierda a
derecha pastilia. roll -on y aerosol.

Talcos
Se exhiben en cuadraje vertical de menor a maycr tamado iniciando con los de dama, caballero y
mos

Colonias
Se exhiben en cuadraje vertical de menor @ mayor tamano y por proveedor.

Fragancias
Se exhiben en cuadraje vertical de menor a mayor tamafio, por proveedor, inicia con dama y en
seguida cabailero y por tipo suave y dulce . y sport y maderado.

Adticulos para el cabello

Todos los accesorios se exhibiran de izquierda a derecha y en forma horizontal inictando con el nivel
superior. se debe conservar que se termine con un genefo completo para que el nivel siguiente se
inicie con otro, todos los cepillos y penes se exitben en gancho, 1as bolsas para cosmeticos se
separan de menor a mayor.

Tintes:

Su colocacion es por proveedor y se separan en dos grupos

1.- tintes con perdxido

2.- tintes sin peroxido

Se exhibiran de izquierda a derecha iniciando con los colores claros a obscuros de mayor a menor
tonalidad

Al inicio 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
tintes.

Fijadores y modeladores

Se separan en 4 ltpos

Gel para mifio, gel normal, mousse, spray fijador en 1a parte de arriba se exhiben los recipientes y en
medio 10s Wbos. Y las botellas y los botes de los spray abajo.
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Los bronceadores se exhiben iniciando por los bl es, refr y br dores inici
por grado de bronceado de menor a mayor.

Caballeros

Las playeras, camisetas, trusas, bikini, boxer, pijama se exhiben por marca de izquierda a derecha en gancho
con cuadraje vertical cuando se manejen 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 géndola se exhiben los de
fantasia y abajo los lisos de izquierda a derecha.

La calceteria deportiva se exhibe en gancho por marca en cuadraje vertica! se iniciara con los colores claros a
0SCUrOS.

Las batas se exhiben en rack de carga recto o en géndola de acuerdo al mueble con que cuenta la lienda
colocando un solo brazo un modelo con todas sus tallas al frente las chicas y atras las grandes.

La exhibicion de playeras y shorts su exhibicidon sera en gondela arriba los shorts procurando hacer
combinaciones de ellos de 1zquierda a derecha se colocan por talla de la chica ala grande En suastica la exhibicion
sera colocando en dos brazos camisas casuales y en los otros dos las bermudas o shorts para realizar la compinacion

Las bermudas o shorts se exhtben en gancho por proveedor de izquierda a derecha se inicia con |a talta chica
ala grande por separado

Las corbatas se exhiben por proveedor colgadas en gancho. en cada gancho se coloca a un proveedor
iniciando al frente con los colores ctaros y hacia atras 10s oscuros.

Los pariuelos y los paliacates se exhiben a un lado de las corbatas y cinturones y las bufandas.

Los cinturones se exhiben en gancho por marca y por estlo niciando al frente con los colores claros. 10s
tirantes se exhiben aun tado de los cinturones

Los bikints y shorts se exhiben en gancho. en rack de carga recto, en cada brazo se coloca un solo modelo.

Las camisas de vestr se exhiben arnba de los pantalones de vestr para hacer combinaciones con ellos las
camisas casuales se exhiben arnba de los pantalones casuales de igual forma la exhibicion en suastica sera celocando
en dos brazos las camisas casuales y en los otros dos. los pantaiones

Los pantalones se exhibiran de 1zquierda a derecha se colocan por tailla de la chica a la grande iniciando por
los colores claros a los oscuros 'os pantalones de oferta se colocan por separado siguiendo Ics mismaos criterios que los
de linea Lo mismo se manejara con los pantalones casuaies

Los pantalones de mezchlla se acomodaran doblados en forma apilada de 1zquierda a derecha se exhibiran de
chicos a grandes iniciando con fos de proveedor lider de los colores claros a oscuros.

Damas

Todos 105 suéteres se exhibirdn en gondola, colgados, en cuadraje vertical, en cada brazo se coloca un
modelo, al frente se colocan las tallas chicas y atras 'as grandes con 10$ oscuros.

Las Chamarras se exhiben en gancho en rack de carga recto o en géndola después de los suéteres, en cada
brazo se coloca un sclo modelo. al frente se colacan las taflas chicas y hacia atras las grandes, se inicia al frente con los
colores claros y hacia atras 10S 0scuros.

Las capas se exhiben en gancho, en rack de carga recto o en gondola después de las chamarras, en cada
brazo se coloca un solo modelo y al frente se colocan las tallas chicas y atras las grandes.

Los conjuntos deportivos se exhiben en rack de carga recto o en gondola. en cada brazo se coloca solos
modelos, al frente con los colores claros y hacia atras los oscuros.
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Las playeras, shorls y bermudas en suastica se exhiben en suastica 0 géndola, cuando sea en suastica en dos
de sus brazos se colocan playeras y en los otros dos se exhiben las bermudas ¢ pantalones.

Los leotardos se exhibiran en sudstica o en gondola rack colocando en un solo brazo un modelo con todas sus
tallas. los colores claros se colocan al frente y los oscuros alras por separado se exhiben los de manga corta y larga.

Leotardos mallas lops y bicicleteros se exhibiran colocando en cada brazo un solo modelo, a! frente se
exhibiran las tallas chicas y atras las grandes

Los trajes de bado se exhibiran colocando en cada brazo un solo modelo. al frente los chicos y atrés los
grandes

Las mallas se exhibiran en suastica colocando en cada brazo un solo mode!o colocando los colores claros
arnba y los oscuros hacia atras.

Las medias se exhibiran con cuadraje verticat agrupandolas por modelo se exhibiran segin su empague sobre
caja y vaso.
Las tallas grandes seran arriba las tallas medianas en medio y las pequefias abajo 'a clasificacion se iniciara con la
marca lider.

Lalenceria se exhibira colocando en cada brazo un solo madelo, al frente sé exhibiran tas tallas chicas y hacia
atras los oscuros, debajo de los corpifios brasieres y camisetas se colocan las pantaletas procurando hacer
combinaciones entre eilos 'a ropa de dormir se exhibira en rack de carga recto o gondola con brazes celocando en un
brazo un solo modelo al frente se exhttiran la tallas chicas y atras las grandes. Lo colores claros al frente y atras los
oscuros  Cada clasificacion se iniciara con la marca lider.

Las pyamas, camisones y batas se exhibiran en rack de carga recto o en géndola con brazos celocando en
cada trazo un sclo modelo
Su exhibicién sera en suastica o en goéndola rack, colocando en cada brazo un solo modelo. Ei acomodo se niciara con
los vestcos lisos seguido de los estampados

Vestidos y conjuntos se exhibiran en suastica 0 en géndola colocando en cada brazo un soio modelo el
acomodo se iniciara con 10s ises. seguido de los estampados

tos coordinados se exhibiran en rack de carga en géndola de rack colocando en cada brazo un sclo modelo.
Atras las tailas grandes y enfrente ias chicas.

Las blusas y faldas se exhiben en suastica o en gondola, cuando se exhiba en suastica en dos de l0s brazos
se coloca fas blusas y los otros las faidas procurando hacer combinaciones entre ellas cuando la exhibicion sea en
goéndola. en el nivel superor se colocan !as biusas y abajo 'as fatdas se inician con los lisos y luego los estampados.

En los coordinados se exhiben en rack de carga o en gondola de rack en cada brazo un solo modelo al frente
se exhibran ias tallas chicas y hacia atras las medranas y las grandes

La exhibicion  de pantalones de vestir o casual en géndola serd en rack de carga recto se hara colocando en
cada brazo un solo modelo. al frente se exhibiran las tallas chicas y hacia atras las medianas y 1as grandes de izquierda
a aerecha se iniciara de colores claros a 0scuros.

Abarroles
Caractensticas de la mercancia
Los art:culos que se exhiben en el departamento de abarrotes se clasifican de la siguiente manera:
Alimentos comestibles. bebidas y refrescos
Articulos de fimp:eza y aseo personal
Articulos desechables.
Vinos y licores

¢ s 00
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* Alcohotes
Whiskey. conac, brandy. ron, ginebra, vodka, tequila, mezcal aguardiente rompope, crema, ticor de frutas, licor
$eco, anis, vino espumeso, champagne, vinos de mesa (tinto, rosado y blanco).sidra, coctéles preparados.

* Refrescantes con aicohol
Cécteles. coolers, cerveza clara y obscura

* Refrescantes sin alcohol
Refrescos de lata, paguete ¢/6 pzas. y lata por unidad, botella ¢/6, y botella por unidad, un litro, litro y medio, dos
hitros.

* Mezcladores
Agua mineral gasificada y agua quinada.
Botella paguete ¢/6. lata por unidad,

* Agua natural y de manantial
En la parte superior se exhiben los tamailos chicos y en la parte media los de litro y medio, y en la parte inferior, los
galones

* Concentrados para agua
Polvo y jarabes concentrados.

* Bebidas de sabor sin gas
Depertivas, infantiles. naranjadas y de sabor.

* Jugos y nectares
Lata. tetraprick. botella titro. minibrick, en la parte superior de las presentaciones de bricks de un litro y botellin en la
parte supertor de las botellas de litro.

* Botanas
Papas, chicharrones, frifuras, cacahuates, palomitas, tostadas.

* Dulceria en paquete

Malvawiscos. chocolates de estuche. chocolates en bolsa. dulce de dieta, gomitas, chicles, enchilados, tiras de
paletas, bolsas de caramelos.

(éstos articulos se exhiben colgados en gancho. Las bolsas que no vienen perforadas, se les adhiere un plastico
cen onficio de manera manuat.)

* Fruta en aimitar

Pifa, durazno. mango. pera, chabacano, coctel de fruta.

Los chongos zamoranos. ates de fruta. puré de manzana, uvas, cerezas, jalea de arandano, gajos de mandarina
2arzamoras. se exhiben en la parte supenor de 1a gondola, en pequedos cuadrajes, par su bajo volumen de venta.

* Mieles
Para bepe, de abeja. de maple.

* Untables
Mermelada de frutas, cajeta, crema de cacahuate y aveilana

* Postres
Gelatina (en caja y bolsa)
Flan y pudin se exhiben en pequenios cuadrajes en la parte superior de la géndola por su bajo volumen de venta.

* Alimentos infantiles.
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 leche

Jarabe para malteadas. cocoa, ali en polvo {
preparar bebidas sabor chocolate. fresa y platano.

* Solubles e infusiones
Susttuto 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 capiadores

Tortitas de harna (maiz y trigo), pan de caja (normal e integral).

) y polvo para

(") meaias noches. bollos. pan molido y granulade, pan tostado, pattos, estas productos se exhiben en la parte

superior del pan de caja

* Pan dulce
Brzcocheria. pasteleria, galleteria y reposteria.

* Cereales
Chocolate, fruta. variedades, azucaradas, hojuelas y fibras.

* Galletas

Marias y ammalitos. dulces. surtidas, finas. saladas e integrales.

* Harninas

Avena, fécula de maiz. granola cebada y gérmenes, amaranto, integrales, trigo. maicena
Para atoie, hanna para pastel. para hot cakes, vainilla, betunes, azucar glass. polvo para

hornear.

* Sopas y pastas

Lata. sobre, sopa de tortilla, deshidratadas, chilaguiles, pasta para sopa, pasta fina, consomé.

* Aderezos y sazonadores
Puré de papa bote y caja. especias y condimentos.

* Chiles y frutas secas

Chife guajillo. arbol, ancho, mulato, pasilta, chipotie, morita, uva pasa, ciruela pasa, nuez pelada, aimendra, coco

railado, canela en rajas. pilonciilo, ajonjoli y camaron seco.

* Frijol en lata
Refritos bayos y negros, enteros, carros y con queso.

* Frijol por kito

Bayo. garbancilio, pinto. rosita, cacahuate, negro Querétaro, negro flor de mayo, canario.

* Semillas

Garbanza, haba, lenteja. alubia, maiz palomero y chicharo seco, estas semillas se exhiben en ia parte superior del

arroz y frijol 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 presentacion de bote cilindrico, se exhibe de manera horizontal, sobre la
Presentacion de bolsa.

* Freidores

Aceites comestibles.(girasol, maiz, mixto, vegetal, olivo etc.), M vegetal, Antiad para sartén (original,
mantequilia, ajo, etc.) g

* Vinagtes
De cafa. manzana, uva

Compuestos (balsamico, con ajo. con jengibre etc.) se exhiben sobre ia parte supenor de la géndola. por su bajo
volumen de venta.

* Mayonesa y aderezos
Aderezo de maycnesa para ensalada, mayonesa {con fimén y upo casera) moslaza
Mayonesa compuesta{de chile, pepino, light).

* Salsas
Botanera, para guisado, sazonadora, taquera, catsup, tipo inglesa, 1ugo de came, barblque

* Mole
Mole rojo verde, pipian y adobo.

* Chiles

Rajas verdes. rajas rojas. rajas poblanas, jalapefios, serranos, chipotles, reilenos(atun, queso, sardina etc.),
habanero. iargos(carriciios), poblanos.

* Encurtidos
Aceitunas. alcaparras

* Verduras y vegetales
Chicharos. chicharos con zanahoria, vegetales mixtos, granos de elote, champifiones.
palmito, alcachcfa, elolito tierno. huitlacoche, esparragos.

* Puré de tomate
Puré de tomate natural, cendimentado y caldillos(de tomate verde y rojo)

* Pescados y mariscos enlatados

Atun en agua y aceite, sardina en tomate, calamar, mejillon, pulpo, almeja, zamburifia, abulon, caracol, angula,
ostion ahumado. sardina en tomale y aceite, atin en aceite, salmon, anchoa.

Estos articulos se exhiben en la parte superior de la gondola de manera hotizontal separando los pescados de los
manscos

* Embutidos y comidas
Jamon del diablo, paté. salchicha, fabada. pozole, menudo, chilorio, jamén.

* Aiimento para mascotas
Alimento para gato, para perro, para aves, para pescado, para tortuga

* Accesorios para mascota
Arena para galo, accesonos para perro, peces y aves, hamster.

* inflamables
Velas y veladoras, veladoras aromaticas, cerillos, alcohol solido.
Se exhiben de manera horizontal, en la parte superior de la géndola.
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* Aromatizantes
Ambientales, para refrigerador, para baio.

* Limpiador para calzado
Crema para calzado, lustrador liquido, cepillo lustrador, 1a grasa y crema para calzado y cepilio Justrador, se exhiben
en la parte inferior de la godndola de manera honzontal.

* Limpiadores
W.c., baiios vidnos, cocina. antigrasa, hornes, destapa caios, multiusos, aifombra, metal, pisos.

* Lava trastes
Delergente en polvo para trastos, de bolsa, las presentaciones, liquidas, pasta, gel, bote, caja, se exhnben en la
parte superior de Ia gondola, de manera horizontal.

* Lavanderia
Suawvizantes de ropa, shampoo para ropa. blanqueador, jabon de lavanderia en barra delergen(e para ropa en
polvo. .

* Higiene personal
Jabon de tocador para cuerpo y liquido para manos, algodon, almohadillas faciales, cotonetes.

* Higiene bucal
Crema dental, enjuague dental y bucal, cepillos dentales, hilo dental.

* Proteccion femenina
Toallas femeninas. pantiprotectéres, tampones, irrigadores, desodorantes.

* Pafales
Panal para bebé. aduito

* Papel
Papel higienico. servilletas. toallas para cocina, papel aluminio, peticula plastica papel encerado,

* Botsas desechables
Bolsas para basura. para sandwich, bolsas multiusos.

* Carbon
Carbon y briquetas

* Desechables
Cono para agua , Vasos (plastico, unicel y carton.), Platos (plastico, unicel, carton ), Cubiertos (cucharas, tenedores,
cuchiilos. mixtos}, Popotes (largos y cortos), Palillos (una punta. dos puntas. banderillas), Manteles.

* Azucar
Refinada y estandar

* Punficadores de agua y bactericidas
Se exhiben en el area de frutas y verduras, pero son articulos del departamento de abarrotes

Carnes

Carne de Res
para asar , falda, molida. pulpa, filete, milanesa, cecina, arrachera, brochetas, chambarete, agujas.

Carne de Cerdo: espinazo, cadillo, pecho. puipa, milanesa, moronga, cecina.
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Carne de Cordero: pierna, espaldilta
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: empanizado hamburguesa. nuggets, piefna, cecina adobada
Gallina entera: Pato entero: Codorniz entera: Rock cornish

Se exhibira la carne en vitrinas y también para servicio personalizado. Estas se marcan efaborando el preciador
horizontal anotando en ia parte amarilla el nombre de la pieza y en la flecha blanca el precio.

Su exhibicion y cuadraje en variedad en forma ordenada de cada uno de los productos causando impacto por
su servicio impieza y surtido, los paquetes no se acomodan en forma inclinada. se acomodan en menor numero de
paquetes uno sobre otro de acuerdo al espacio disponible y su exhibicion sera de 1zquierda a derecha, su exhibicion sera
en forma vertical

La exhibicién comenzara con cortes para cocido, pulpas para cocido. chuletas para asar, mohdas. milanesas.
bistec. corte americana. corte de ternera. corte de cerdo, corte de carnero. pollo. preparados, gallina y otras aves

En la vanedad de molidas se presentara o mismo y en cortes finos sin grasa de res, lo mismo para todos los
cortes. lo mismo se prasenta en el polic en la exhipicien de vitrina. .

En los congelados su exhibicion sera de izquierda a derecha con un cuadraje vertical siempre checando 1a
caducidad de la carne en tedo 4po

Frutas y verduras

* Caracter sticas
Las caractensticas de su mercancia son las siguientes: verduras, legumbres. frutas de temporada y de linea. mercancia
seleccionada en empaque ifruta y lequmbres), ensaladas. sopas, chiles secos, fruta seca.

* Manejo
Es mercancia que se vende a granel, de acuerdo a las necesidades del cliente, algunas de elias se venden en
empaques (mercancta seleccionada), etquetada en el empaque.

* Forma de exhibir
Este tipo de mercancia se exh:be conforme a la siguiente secuencia ldgica y bajo los siguientes lineamientos.

En exhibiciones de frutas y verduras, no mezclar verdura y legumbre con fruta. Se debe contrastar colores
intercalando claras y obscuros

Se debe seieccicnar dranamente y a lo largo del dia, mercancia e mal estado, para mantener un estricto control
de cahdad en la venta de estos productos
Exhbicion en vitnna ’

Se debe exhibir de izquierda a derecha de forma vertical u horizontal, de acuerdo al tipo de mercancia que se
exhibe conforme al s.quiente orden

Acelga. cal blanca. espinaca. zanahona, cilantro, lechuga orejona, coco de agua. perejil. perejil chino, elote
blanco. epazate. berros. albacar, lechuga romana, betabel, brocol. apio. col morada, hierba buena, manzanilia,
berza. cepcilinas, huauzonties. rabano cambray, lechuga francesa, lechuga sangria, lechuga italiana. fechuga
escarola. celifior. nopal, germen de soya. germen de alfalfa, rabano grande, vaina de nabo, cebolla de rabo, té
de kmdn, yerbas de olor, hojas de naranjo, alcachofas, poro. chilacayote, flor de calabaza, verdolagas, cebolla
cambray. romeros, choconoxtle, nabo, romero medicinal, menta, mejorana, laurel. tomillo, chaiot. col de
brucelas. tomatilo. chile habanero, cebolla morada, haba verde, chile de arbol verde, chile manzano. papa
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amarilla, chilaca, berenjena, calabaza criolla, prmiento rojo, ejote verde, pimiento verde, chile cuaresmefo,
chayote sin espina. champiidn, chile poblano, chicharo, papa cniolla. chile serrano, calabaza italiana.

Empague de mercancia seleccionada en vitrinas
Manzana starking, manzana golden. manzana romebeauty, pera anjou. fresa. calabacita, zanahona. chile
serrano, ejote verde. papa blanca. chayote sin espina, jitomate bola jitomate verde, champifian, chile poblano,
chicharo. jitomate saladet. pimiento verde, pimiento rojo. pepino, iman agrio, chile cuaresmefo, ceballa blanca.
calabaza cnolla, champitén zeta, nopal cambray, sopa china. sopa poblana, sopa arrocera. sopa en
escabeche, sopa puchero, sopa juliana, ensaladas.

* Legumbres en muetle
Jitomate bota, iman agrio, cebolla blanca, aguacate hass, jitomate saladel. pepino, papa blanca.

* Fruta en mueble

Papaya maradol, mefon valenciano, meton chino. sandia sin semilla, naranja valencia, limén sin semilla, pida, sandia
charieston. torcmja sangria. sandia verde. papaya amanila. jicama. platano macho. camote amarillo. camote blanco,
mamey, guayaba. chico zapote, platano tabasco, platano morado, platano dominico, manzana starking, manzana golden,
manzana romebeauty. pera anjou, durazno melocoton, kiwi, cifuela roja. uva blanca, uva roja.

* Fryta de dciembre
Limon real. naran)ja pinatera, jicama cambray. guayaba, tangenina, caha. tejocote, lima, cacahuate, jamaica, tamarindo,
nuez cascara de papet. avellana, nuez de castilla. castanas.

* Fruta de temporada de noviembre
Calabaza de castifla, calabaza ge halloween, calaba de fantasia. camote blanco, calabaza brujita, camote amarillo, cafa,
tejocole. guayaba. tamarindo y jamaica

* Chies secos y fruta seca
Chite cascabel. ancho. guajilo. pasilla, arbol, mulato, chipotle, morita, cacahuate, jamaica y tamarindo.

Pescados ¥ Marscos

Su exhibicion es de 1zquierda a derecha y se colocara en vitrina refrigerante y el acomodo de cada producto sera en
fcrma vertical productes tates como:

Caracol de mar, Ancas de rana, Puipa de jaiba. Almeja negra, Aimeja chirla, Pata de mula

La siguiente exhibicion sera de izquierda a derecha colocandose ya sea en la vitrina de congelados o en el
mueble de frescos cependiendo del desplazamiento.

Camaron chico
Camaron grande
Camaron macuil

Jaiba cruda

Camaron gigante
Calamar tipo americano
Tentaculos de calamar

Los siguientes productos se exhiben en congelados
Empacados, pesquitas, pezito etc.

Los pescados rebanados y los filetes su exhibicién es de izquierda a derecha colocandose en el mueble de
frescos a este mueble se le pondra una capa de helo molido para la conservacion del producto en buen estado el
cuadraje del producto sera en forma honzontal sobre a capa de hielo en la parte alta del mueble.

El pescado entero se coioca en la parte media del mueble de frescos sobre 1a base de hielo.
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La secuencia de los preparados y paqueteria, se exhiben de la siguiente manera.

Preparados:
Estos produclos se exhiben en la parte baja de |a vitrina de frescos en charola de metal.

Paqueteria:
Estos productos se exhiben en Ia 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 exhibicidn de estos productos dependera de sus
ventas.

Secos
Se exhibiran de izquierda a derecha en cuadraje vertical se colocan en charola de unice! debiendo estar emplayados
Salchichoneria ’
La exhibicion de la mercancia en |a pared de embutido sera de izquierda a derecha a partir delf centro de ta pared.
Eil 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
Chorizos tolucos
Longaniza

Asi mismo el orden del acomodo en [a barra de salchichoneria sé realizara de la siguiente manera

Semiltas. Chiles y verduras en escabeche y chipotle aceitunas y cerezas, Tortilla de hanna para pizza, Ates y
fruta cublerta. Tamales. Serranos. salamis maduros, chorizos maduros. Charolas de tocino . Charolas de burbujas de
salchichas, Charolas de chorizos chuletas y piernas, Moles en todas sus presentaciones, Encurtidos en todas sus
presentaciones

Las vitrinas ilevan su propta exhibicion
€i orden de acomodo de estas es de acuerdo a su tipo ( virginia, pierna, pavo, ahumado) segun:
Vitina 1

Jamones
Mortadelas
Salamis cocidos
Vitrina 2
Quesos de importacién
Daneses
Holandeses
Suizos
Franceses
Espaficles
Uruguayos
Vitrina 3
Quesos nacionales
Manchego
Qaxaca
Amarillo
Fresco
Vitrina 4
Pasteles
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Quesos
Salchichas

La exhibicion en 1a isla de queso es de acuerdo a la maduracién de la manera siguiente:
Panelas, Frescos, Oaxaca y asaderos, Manchegos, Chihuahuas, Maduros, Amarillos, Cremas.

Panaderia
Caracteristicas

En la categoria de biscochos se incluyen las siguientes presentaciones:
Concha (blanca, chocolate, amarilia), Nube (blanca y chocolate), Chilindrinas, Nidos, Patos, Cocol, Cocol con anis,
Semas, Piojosas, Medas noches, Marinas, Novias, Tapado, Nueves, Cariocas (vainilla y chocolate), Cazuelas,
Rebanada de mantequilla, Volcanes. Carmelas, Picones, Coichones, Clavos, Chorreadas, Aguacatas, Calabazas con
crema pastetera (70 a 80 gr.).

En la categoria del danes se incluye las siguientes presentaciones
Cuernos.
Bigotes.
Corpatas
Hojaldras
Trenzas
Peinetas.
Ochos.
Cuadros de (azucar y cocos).
Lechuzas
Figuras surtdas
Carteras (70 a 75gr ).

En la categoria feite se incluyen las siguientes presentaciones:
Crejas (normal y chocolate).
Palomas.

Banderillas

Duaues

Punto rojo

Rieles.

Figuras surtidas.
Tabasquena
Campechana.
Almohadas de apastelada.
Coronas de festé.

Laurel de apastelada.
Plumas de apastelada.
Palomas de apastelada
Ojos de buey (85 a 90gr.}

En1a categoria Royal se incluyen 1as siguientes presentaciones:
Bisquet.
Semaforos
Chicharron.
Magdalenas
Marias
Mantecada (normal y de Astorga)
Platanos
Pachucos
Panquecitos
Besos (de 70 a 75gr.)
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En 1a categoria de Reposteria se incluyen las siguientes presentaciones:

Canastas.

Pifias.

Rollos de feite.

Cuernitos de galletas con puntas de chocolate.
Chinos.

Garnbaldi { blanco y de colores.)

Cubilete { con crema pastelera y con queso.)
Muitis.

Domino {de chocolate, granillo, moca).

Bufuelos {con azucar, con miel),

Oona americana (de azucar. chocolate glasee blanco y transparente).
Dana de glasee decorada {blanca, con chocolate).
Trenza (de azucar y chocolate}

Bola de Berlin

Roles

Deliciosas.

Condes.

Cuernos de danes rellenos {chocolate. nuez, higo).
Chocolatines

Plancha (de budin, de pay de Gueso. de pay de elote, de leche}
Pasta seca.

Rosca de nuez

Panque de nuez.

Pay (de queso. pifha. manzana. fresa, nuez)

En ta categoria de Pastel se incluye tas siguientes presentaciones

Pastel relleno (de nuez, durazno, fresa. mermelada).
Paste! de 3 leches.

Pastel de chocolate

Pastel de mcka.

Pastel de nescafe

Pastet de mil hojas

Pastel de fantasia

Gelatina {grande e ndividual).

En la categoria Galleta se incluyen las siguientes presentaciones

Polvoron (amarito. chocolate, nuez y cacahuate).
Polvoron sewllano (vainilla, chocotate y fresa).
Piedras

Ladrillos

Galletas {de coco, de granillo. de chochos, corn flakes, choco crispis, punto rojo).
Espejos (blancos y de chocolate).

Pechugas.

Gendarme (chocolate y vainilla).

Rosca de canela.

Hojas de canela

Canaslas de canela.

Gusanos de canela.

Tacos de canela.

Elotes de canela.

Panaderos

Alamar

Rosca de bolsa.

Almejas.

Cacahuates.
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Rosca de manteca.
Estribos de manteca.
Corazones de manteca.
Rejas de manteca.

En la categoria Bocadillos se incluye 1as siguientes presentaciones
Volovan (de atun, picadillo y ensalada rusa).
Telentas de jamén con queso.

Baguetin con salchicha.

Pambacitos con chorizo y papa.
Hojaldntas con mole y pollo.

Medias noches con jamon.

Marinas con jamon.

Marinas con ensalada rusa.

Empanadas (de atun, mole).

Roilitos de fete rellenos de jamén y queso.

En la categoria de Pan Miniatura se incluye:
Conchitas (de chocolate btancas y amarillos).
Hojaldritas.
Cuermtos.
Orejtas.
Banderil:tas.
Donitas americanas.
Bisguetcitos
Mantecaditas
Garbatditos

- Enlacategoria Pan blanco se incluyen las siguientes presentaciones
Bolillo y telera 75grs
Zeppehn 75grs
Bola 75grs.
Barras Baguette 75grs.
Baguetin 75grs.
Figura espanola surtida 75g¢s.
Pan integrai chico 75grs
Pan de ajo, cebella. cominos 280grs
Pan integral. centeno y negro 280grs.
Pan de costra 280grs.
Hueso de canela 90grs
Palitos con ajonsoli 15grs.
Barra espanota 450grs

Forma de exhibicion .

Se exhibe la mercancia del departamento de acuerdo a 1a siguiente secuencia logica.

En mueble exhibidor bizcocho. danés, feite, royal, gatleta, reposteria. donas a granel, baguetes, pan miniatura,

En cajon: bohlio. telera, figura espanola. bola. baguetin

En mesa rosca de sabor panque. panque sabor mantequilla. pan de caja. pan integral, pay, bocadillos, donas
empacadas en domo

Mueble escalonado’ se debe acomodar el pastel amencano.

En vitnna se debe acomodar en el siguiente orden en entrepafos superiores, pastel 3 leches envinado y
fantasia en interiores, gelatinas, fantasia y pasta de hojaidra.
Conservacion

Los pasteles de 3 leches gelatinas, fantasia, pasta de hojaldra se les da una vigencia de exhibicién de 3 dias a
partir de su elaboracion y se deben de exhibir en vitrina cuya temperatura se conserve en 0° y 5°C.
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Las categorias de pan dulce, blanco, reposteria e integral tienen vigencia de 12 horas a partir de su
elaboracion y no requieren de alguna temperatura especial. se exhiben al intemperie durante tiempo de exhibicién en
piso de ventas el pan de caja liene una vigencia de 3 dias despues de su efaboracion

e Diseito del lineal.
Para desarrollar el diseno de! fineal se procedera 2 aplicar la logia de izacién enunciada en el punto
12.7, con la cual se obtendra el espacio ideal para cada familia o categoria, a saber:

Departamento: Abarrotes

Tipo de mueble: Géndola

Total de tramcs {charolas): 3600

Estandar para la familia de cereales: 22%

Espacio para cereales 3600 * 0.022 = 79.2 tramos

Categorias de cereales: Hojuela Natural, hojuela azucarada, arroz
infiado, fibra.

Venta mensual supuesta para hojuela natural: 5200 unidades

Venta mensual supuesta para hojuela azucarada: 4400 unidades

\'enta mensual supuesta para arroz inflado: 3800 unidades

Venta mensual supuesta para fibra: 2200 unidades

venta mensual supuesta total: 15600 umdades

5200/15600 = 33 33 %
4400/15600 = 28 20 %
3800/15600 = 24 35 %
2200/15600 = 1410 %

%% de venta hojuela naturat

% de venta hojuela azucarada
25 de venta arroz :inflado

% de venta fibra

Espacio para hojuela natural = 79.20.3333 = 26 39 tramos
Espacio para hojuela azucarada = 79.2+0.2820 = 22.33 tramos
E£soacio para arroz inflado = 79202435 =19 28 tramos
Espacio para fibra = 792°*0.1410=11.16 tramos

Hay que recordar que el estandar para la familia de cereales se obtene a partir de la participacion en el total de las
ventas de la secc:on o departamento.

Dado lo anterior se propone ta utihizacion del proceso de estandarizacion con el fin de optimizar el espacio destinado al
numero de frentes de producto de cada proveedar segun las ventas y la rotacién de la mercancia

Por otro 1ado. se prepone cambiar de nivel de! suelo a niveles supenores la mercancia de lento desplazamiento o bien,
articulos cuyo conterido sea mayor con el fin de incrementar las ventas y el valor de ticket promedio. E incluso colocar
articulos en promocion como ofertas y descuentos de determinada categoria o caracteristicas especificas ala vista y
alcance del cliente

e Promocion.
Se propone al corporativo de compras conseguir mediante negociacion con proveedores mercancia promocional para
reatizar ofertas armadas de articulos por ejemplo: 2x1. 3x2.

Conseguir mediante negociacion con el comprador y el proveedor propofciones articulos promocionales como
encendedores. plumas, catendarios. etc, para obsequiar al chente en la compra de productos.

Se propone tamkien al corporativo y de manera interna reatizar actividades promocionales con apoyo de proveedores,
como eventos, CONCUrsos. amenizacrones en el intenor o extenor de la tenda por ejemplo . pasarelas de ropa interior,
chnicas de tratamientos faciales o estilisicos que impulsen 1a compra de articulos y de manera graturta se le dé servicio
at chente en cuanto a la aphcacidn de algun produclo, concursos de disfraces, amenizacion con botargas o Grupos
musicaies. chnicas de mantemmiento del hogar, demostracion de productos, etc, apoyandose también con mercancia de
degustacion
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Otra propuesta es la de aprovechar temporadas como vacaciones para ofrecer ofertas o descuentos en mercancia como
bronceadores, hieleras, equipaje, lrajes de bano, etc, o bien, temporada navideda y llevar a cabo campanas
promocionales en dias especiates y festivos. Por otro lado mantener campadas de apoyo a economla familiar como
despensas, precios bajos y ofertas permanentes y promoverlas con mucha publicidad.

P apoyandose con

Se propone tambien |a promocién de ventas en fines de de cc
mercancia cruzada

y comida pr

Incrementar ventas y atraccion de clientes promocionando el apartado de mercancia, compras con tarjetas de crédito o
bien creditos locales.

Apoyarse de exhibiciones masivas en puertas de entrada y en pasillos principales de mercancia con oferta , descuento o
precio bajo.

Aprovechar promociones de tarjetas de crédito para pagar a ciertos meses sin intereses, orientadas a mercancia como
electronica y linea blanca. y promocionar créditos locales internos en coordinacidn con alguna institucion bancaria.

®  Publicidad.
Se prcpone  a 1a gerencia de la lienda reatizar campanas publicitarias mediante volanteo en mercado donde se desea
tener penetracion y retencion de clientes. voceo de ofertas. promociones y descuentos en colonias alejadas, ademas del
voceo interno y constante de ofertas y descuentos.

Sotiotar autorizacion a las autondades mumicipales mediante el area legal de relaciones con gobierno para publicar
clertas y descuentos en penodicos. cciozar publiciad como folletos en carteleras de estaciones del metro y en el interior
de trenes. camiones y microbuses. terminales y paraaas de transporte publico, hacer uso de fa publicidad rodante
(pubicidad en exterior de transparte pubiico)

Elaborar fciletos especrales para empresas y wsitarias para dar a conocer diversas promociones y conseguir ventas de
mayoreo e Incluso. promecionar cupones Je despensa para empleados con apoyo del area staff de publicidad

Colocar anuncios espectaculares en avenidas importantes y sefalizadores para su ubicacion ademas de conseguir
bardas para rowlar pubhcigad

Colocar mantas promocionales en fachada y mejorar la publicidad interna abundando en colondo, creatividad. e impacto
wisual apoyandose con publicidad propia de los proveedores en anaqueles, mediante cenefas, flashes, stoppers, y
colgantas

Pzrultmo se prepone al area de publicidad y mercadotecnia en el corporativo el imprimir sfogans o logos en tickets de
compra. comprobantes de cajeros automaticos, boletos de estacionamiento y en tarjetas telefonicas.

= Imagen y servicio.
£n cuante a imagen se propone elaborar un programa de mantenimiento exhaustivo a la tienda en aspectos como
iumnacion. temperatura ambiente, pirtura de paredes. desasolve de drenaje y alcantarillas impermeabilizacion,
reparacion de motores de refrigeracion, mantenimiente a vitrinas y camaras de refrigeracion y cangelacion.

Organizar la plantiia de intendencia para que garantice [a limpieza en perfectas condiciones tanto en piso de ventas,
protadores y sanitanos

Realizar un correcto acomodo y mantener una buena exhibicion de la mercancia en todos los departamentos, evitar
opstruccion de pasillos y conservar impios los muebles y equipo.

Se propone 1a existencia de un turno nocturno de personal para abastecer los departamentos de mercancia, sobre todo
los de mayor afectacion como abarrotes, para que el personal matutino se dedique a realizar actividades administrativas
y dar atencién y servicio al clente.
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Para mejorar la atencion y el servicio se le propone a !a gerencia de recursos humano dar cursos intensivos de calidad
en el servicio y capacitacion en cuestion de ventas y trato al cliente; corregir actitudes negativas de los empleados y
dingirlas hacia |a labor de venta y asesoria.

Gestionar el servicio post venta y las mstalaciones de equipos a domicilio como muebles armables o computo.

Adecuar horarios del personal de piso para que de manera permanente se gan los depar cubiertos.

Mantener 1a frescura de articulos perecederos, supervisar 1a calidad de produccién de comestibles como tortillas, pan,
pasteles y aimentos preparados.

Dar alternativas de compra al cliente, ayudarie a comprar, crearle necesidades y vender beneficios de los productos.

e  Técnicas numéricas.
Segun los resultados obtenidos de entrevistar a los empleados en cuanto a conocimientos de técmicas numericas o
ingices estadisticos que les permitan interpretar el estatus de su departamento en cuanto a ventas. rotacién y utilidad
contra objetivos. se determing que el 60% de los encuestados no utihzan o desconocen férmulas matematicas para
itevar a cabo dicho fin.

Las razones principales son la falta de capacitacion, faita de involucramiento por parte del personal gerencial y falta de
habitos de uso.

Las principales formutas o indices estadisticos necesanos que se deben de conocer y manejar se enunciaron en los
apartados 2y 3 del cacwulo 13; a continuacien se ejemplificara el uso y desarrollo de cada indice como propuesta para
su utihzacion

Para fines del ejemplo tomaremos |a categoria de perfumeria como caso de estudio

Ecuacicn 11 Existencia promedio del producto x durante un periodo determinado

Existencia oromedio = inventang imicial + invertano final = 540 + 358 = 449 pzas.
2

Ecuacion 10 Tasa de rotacién de existencias por umidades del producto x.

Rotacion =, ventas en uridades = 182 =0.3053 veces.
Unidad promedio de existencia disponible 449

Rentabiligad de una gondota
Se pueden observar diversos analisis de suma ulilidad a saber:

beneficio bruto ec. 18
Beneficio bruto = { precio de venta - costo) x unidades vendidas.
Beneficio bruto = ( 69.90 - 55 92) x 182
Beneficio bruto = 2544 36 pesos

rendimiento lineal

rendimiento lineal = beneficio bruto
metros frente exhibicion ec. 19
rendimiento lineal = 2544 36 = 1957.2 pesos/ m
1.30m

inventario medio
inventario promedio = 540 + 358 =449 pzas.
2 ec. 20
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rotacion de inventario =___inventario medio x periodo o dias

unidades vendidas ec. 21
rotacion de stock =__449 x 15 = 37 dias
182

coeficiente de rotacion = __unidades vendidas
inventano medio ac, 22
coeficiente de rotacion = _182 =0.4053
449
beneficio dei margen por rotacion = {precio venta — costo)  x coef. Rotacion
costo ec. 23
beneficio del margen por rotacion = {69 90 - 5592) x0.4053 = 0.1013
55.92
A continuacidn desarrollaremos un ejemplo para ilustrar el uso de 10s conceptos como presupuestos, ventas, entradas,

salidas y utildad de una categoria especifica.
Del apartado 3 del capitulo 13 tenemos gue

Cbjetivo corporativo de rotacidn para el formato de bodegas es igual a 30
El otjetivo presupuestado para ta sucursal en el mes de estudio segun 1a rotacion historica es de 37.
El objetivo de rotacion institucional para fa categoria de perfumeria es de 53.

entonces calcularemos los presupuestos de inventano, rotacion y compras de la categoria en cuestion, aplicando
las siguientes ecuaciones:

Factor de rotacion por mes = _ objetivg de rotacion de tienda = 37 = 12333 ec. 25
Objetvo de rotacion corporativo. 30

Chbjetivo de inventario en dias (categoria) = objetivo de rotacion por categoria x factor de rotacion.
=53x12333 = 6538 ec. 26

Cbjetivo de rotacion en pesos = presupuesto de venta  x objetivo de inventano en dias.
30 ec. 27

= 1195243 x 6536 = $2604036
30

Presupuesto de compra = inventario final objetivo - (inventario real actualizado - presupuesto de venta)

=2604036-( 1646257 -1195243) =$2153022 ec. 28
Compras Netas = compras locales + compras corporativas — notas de cargo por devolucion a proveedores —
cooperaciones monetarias de proveedores

= 7268+ 1394189 -154255 = $1247 203 ec. 29
Entradas Totales = Inventario inicial + Compras netas +- Aumentos de precio +- lransferencias de mercancia a gastos.

= 1646257 + 1247203 + 221 98 - 23480 = $ 2870020 ec. 30

Ventas Netas = Ventas Brutas - Descuentos - devoluciones a clientes. ec. 31
= 1345371 13 - 182987 96 - 2959.90 = $ 11594233

Rebajas Totales = Reba;as de tienda + Rebajas Corporativas + Ofertas ec. 32
= 504 + 1254 + 25194 =3 26952

Salidas Totales = Ventas Netas +- Rebajas totales ec. 33
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=1159 423.3 + 26 962 =$ 11863853

Inventario Tedrico (valor en libros) = Entradas totales — Salidas totales ec. 34
= 2870020 - 1 186 385 =3 1683635
Costo de ventas = costo de venta histérico ~ cargos por distribucion ~ aportacion terceros por publicidad '
ec. 35
= 1055960 — 1 160 -74 816 =$979984
Utilidad Bruta = Ventas netas - costo de ventas ec. 36
=351159423.3-979984 =$179439.3
Utilidad Bruta sin fluctuacion = utilidad bruta - fluctuacion documentada ~ merma o pérdida.
=179 493 - 6418.79 =$173020.51 ec. 37
Productividad por m2=  venta total del departamento
M 2del area ec. 38
VENTAS M2 PRODUCTIVIDAD
Perfumeria 115942330 8446 1372748 pesos/ m?
Productividad del personal =_Venta total del departamento
Turnos del departamento ec. 39
Perfumeria = 3 turnos
1159423 30/3 =386 474 43 pesos / turno.
Rentabilidad de tienda(o depto.) = _Costo total de ndmina ¢f indirectos x 100
Venta total tienda (o depto.) ec, 40

Costo nominal {tienda anual) = 8 072 735
Ventas netas (tienda anual) = 154 814 423
Rentabifidad = 5.21 %

8. IMPLANTACION, EVALUACION Y CORRECCION.

IMPLEMENTACION A EMPLEADOS.

Como vimos en capitulos anteriores, el recurso humano es muy importante e incluso fundamental ya que es el
encargado de flevar a cabo l0s procesos operativos y administrativos inciuyendo la atencion y servicio al cliente.

La mayor parte de !os errores o deficiencias encontradas son causadas por el desconocimiento de los empleados de los
procegimientos y politicas estabiecidas, y en algunas ocasiones por su actttud.

La forma de como correqir las desviaciones radica primordiaimente en la capacitacién del personal, supervision y control
cperativo.

En primer lugar se debe seleccionar al personal adecuado ideal para realizar las tareas especificas segun sus
habihidades y capacidad.

Luego se necesita dar una induccion que incluya el conocimiento histérico de la empresa donde se enunciaran la vision,
mision. objetivos, estrategias y principios basicos, es decir, que el empleado sepa donde esta, por qué y para qué.
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Se le debe indicar que es lo que se espera de €I, fomentarle el sentido de pertenencia a la empresa y hacerle saber que
es lo que obtendra a cambio ( pr C loy imi

)

En seguida se le debera concientizar indicandole que es muy importante que realice sus labores seriamente. con
enlusiasmo, bien y a la primera y que forma parte de un gran equipo  por lo que debe adaptarse lo mas pronto posible
al rtmo de trabajo.

Postenormente se comenzara a capacitar con el jefe del departamento o area con el fin de conocer
el aspecto operativo y despues el administrativo, auxiliandose ge cursos como :

Atencién y servicio al cherte . Aprendera gue el cliente es lo mas importante al cual se le debe brindar una buena
atencion y un servicio imguaiable rebasando sus expectativas o necesidades

Documentacion Admimstrativa Conocera todos los formatos y controies que debe realizar en su departamento. asi como
sater de |3 existencia de otros documentos . para que sirven y obtendra el habito de usarios de manera adecuada.

Mermas y faltantes Se famihanzara con los conceplos de merma y faltante o fluctuacion de inventario y tomara
conciencia de por que se ccasionan para e.1ar a toda costa que se presenten. Comprendera que fas pérdidas son
perjudiciales para la empresa y representan retraso en los proyectes que se tengan contemplados.

Estado de resultados Aprenderd a interpretar este documentc en el cual esta plasmada la situacion econémica de su
departamento en cuantd a mventano cial. compras. ventas. rotacion, fluctuacion e inventario final. para que compare
contra meses 0 anos anterores y analice su comportamiento

Sistema de admnstracion Je nventaros. Conocera y desarrollara |a habihdad de controlar el mnventano segun la
relacion de la mercanc a. es decir. cerrirar segun las ventas

Exribicion y Mercageo Desarrollar la rabilidad para colocar, exhibir y mercadear los productos con el fin de lograr fa
venta manteriendo L"3 tuenaimagen

Creacion de grupos de mejora coninua que aporten nuevas ideas para mejoramiento y reforzamiento de los
departamentos

En cuanto al desarrclio del empieado se propone la :mparbcion de cursos basados en manuales operativos de otros
departamentos, la evaluacion de su aprovechamiento y generarles la motivacion a realizar carrera dentro de |la empresa.

Por otro lado. se cropone la utiizacion de motivadores no econdmicos como reconocimientos, empleado del mes,
puntuahdad. perseverancia. constancia. elc

Fomentar el compadensma y ayuda mutua entre los empleados a todos los niveles, mediante torneos deportives o
convivencias famihares

Con lo anteror y ura buena supervision gerencial se pretende lograr 1a concientizacion, prevencion y correccion de
desviaciones actuales para mejonia de ta sucursal.

IMPLANTACION DE PROPUESTAS DE MEJORA .

Las propuestas de mejora que se impiementaron como fruto del presente trabajo se concentraron en un plan de trabajo
conjuntamente con acoyes aspecificos Je areas corporativas o staff.

PLAN DE TRABAJO Y APOYQS ESPECIFICOS.

Se identificaren los faitantes de mercancia basica y mercancia lider en cada categoria afectada en cuanto a ventas y se
resurtieron de Inmeato mediante pedidos locales y centralizados.

Se solicitd al area de compras mercancia de importacion y productos de novedad.
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Se Identifico 1a mercancia vendible durante todo el afio y se diferencid de !a que solo se vende por temporadas.

Se realizaron devoluciones de mercancia en exceso, principalmente de categorias afectadas en cuanto a sobre
inventarno.

Se redujeron cantidades de mercancia de lento desplazamiento o con venta nula y se dieron de baja esos productos que
solo ocasionaban inventarios inflados.

Se hizo una depuracion de mercancia atrasada © en mal estado mediante rebajas directas en tienda y rebajas
autorizadas por el comprador, realizando una venta de banqueta.

Se comenzd a manejar mercancia vendible solo por temporada y al término de esta se elimino durante los siguientes
meses

Se solicitaron cambios fisicos de mercancia con los proveedores fincando nuevos pedidos con mercancia reciente.
Se checaron la variedad y el surtido de 1as categorias afectadas en ventas y se resurtieron los faltantes.

Se le dio pnendad a implementar ideas especificas de mejora en cada departamento, tal y como se describieron
antericrmente.

Se generd el habito de crear exhibiciones atrayentes y creativas que logren el impulso de compra.
Se capacito al personal en cuanto a ventas, servicio y atencion a clentes apoyando al departamento de personal.

Se realizaron chequeos de precios a la competencia. obteniendo una relacién y enviandola al area de compras para un
ajuste

Se revisaron minuciosamente las hojas de catalogo y se solicito |a alta de praductos y proveedores que realmente tienen
participacion en ventas.

Se modifico el Lay out parcialmente segin la propuesta presentada en este estudio. de departamentos que se
encontraban escondidos o reducidos de acuerdo a una secuencia logica previamente establecida por el corporativo

Se realizaron algunos cambios en cuanto ai display o informacion interna de precios y promociones tales como el empleo
de flashes y cenefas con colores #lamativos, percepcion de precios bajos, colocacion de pizarrenes externos informando
1as promociones, tomento a 1a creatvidad y creacion de atmosferas acordes con el departamento

Se concientrz0 al personal acerca de 1a importancia de permanecer en su departamento para detectar a clientes que
intenten realizar alguna sustraccion y asi abatir el faltante de inventario ocasionado por fobo

Se creo el habito de realizar auditonas de precio y etiqueta para detectar cualquier desviacion en el precio del articulo,
ademas de fomentar el habito de retirar oportunamente la informacion de descuentos u ofertas fuera de vigencia.

Se fomento el habito de revisar por fo menos una vez por semana todas las entradas de mercancia.

Se nvito al personal a formar parte activa en el grupo de vigilancia conjunta bajo el lema de * la seguridad somaos
todos™. con el fin de evitar fa sustraccion ocasionada por farderos o ladrones profesionales.

Quedaron pendientes de realizar algunas propuestas mencionadas en paginas anteriores ya que aun no estan ai alcance
de poderse llevar a cabo. sin embargo se esta trabajando actualmente en las mismas.

Queda pendiente también. concluir con ias negociaciones para cumplir con las propuestas de publicidad externa que se
describiran mas adelante.
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Por Gllimo se espera que en breve se reanuden las actividades del grupo de Lideres de Calidad Total mismo que sufrid
una reestructuracion en cuanto a actividades, participantes y reuniones. )

Como apoyos especificos se solicitaron los siguientes:

Se le pidi6 af area de sistemas que se eliminaran lodas !as cantidades de mercancla que estaban atrapados en el
sistema de pedidos y que afectaban ia eficiencia del mismo.

Se le solicité al area de compras la programacion de mas promociones sobre todo en las categorias afectadas en ventas.

Se le turnd al area de compras las relaciones obtenidas de los chequeos de precios a la competencia y se esta
pendiente de realizar los ajustes de precio pertinentes.

Se le solicitd al area de compras que presione a los proveedores para que surtan a liempo, den apoyo de promotoria y
ayuden al montaje de exhibiciones

Se le requisito al area de seguridad !a nstalacion de camaras de CCTV (circuito cerrado de television) y antenas
detectoras en departamentos que manejen mercancia de alto valor. Queda pendiente la autonzacton.

Se le solcitd al area de tecnologia la instalacion de chekouts o cajas con sistema de cobro IBM o Retail y banda
transportadcra, mismas gue anterrormente ya se tenian contempladas y se supervisd su instalacion.

A continuacion se presentan los costos de inversion del proyecto implementado

CONCEPTO SOS
MANO DE OBRA CIRECTA 250383
MANQ DE CBRA INDIRECTA 38790
MOB!LIARIO NUEVO 200747
EQUIPO DE COMPUTO Y SCFTWARE 202400
MANTENIMIENTO MENCR 39800
MANTENIMIENTO MAYCR 55325
PUBLICIDAD 243496
CAPACITACICN A PERSONAL 19790
VIGILANCIA 25888
INSUMOS 50075
AGUA 7010
ENERGIA ELECTRICA 27401
MERCANCIA DETERIORADA 14795
REMOCION DE DESECHOS 10640
PERDIDA DE VENTAS ESTIMADO 1125000
INVERSION TOTAL 2311550
AMORTIZACION 12 MESES
0.992% S/ VTA MENSUAL

98879.16

TIMA 20%

Tabla xv
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PLANES DE NEGOCIOS

COMPARATIVO COMPETENCIA
GRUPOS DE EDAD.
EDAD LEON TIGRE PUMA
20-25 20% 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
ANALISIS:

Los grupos de edad con un mayor porcentaje entre [a competencia son los adultos de 36 a 40 afios en Bodega
El Leén con un 30%; jovenes de 26 a 30 afios en Almacén El Tigre con un 25 % del total de sus clientes.

A diferencia de Bodega Comercial El Puma , la cual tiene un mayor p je en i de20a25
afios con un 28% seguido de los adultos de 36 a 40 afios con un 22% segun la encuesta.

OBJETIVO: Conservar el mercado de clientes jovenes de 20 a 25 afios para convertiflo en mercado potencial a
largo plazo; aumentar al 50 % el mercado de 26 a 30 afios y penetrar el mercado de 36 a 40 afios de forma inmediata.

ESTRATEGIAS:

» PROMOVER A TRAVES DE LOS EMPLEADOS Y PROMOTORES LAS TARJETAS DE CREDITO
PARA LOS ADULTOS DE 36 A 40 ANOS.

>» PROMOVER EL SISTEMA DE COMPRA CREDIPUMA DENTRO DE LA TIENDA , EN EMPRESAS,
Y A DOMICILIO ESPECIALMENTE PARA JOVENES DE 26 A 30 ANOS.

>» CONVENCER QUE SE TIENEN OFERTAS O PRECIOS BAJOS PERMANENTES ENTRE EL
GRUPO DE 20 A 25 ANOS.

ESTADO CIViL.
EDOC. CIVIL LEON TIGRE PUMA
Casado 89% 85% 14%
Soltero 8% 1% 80%
Divorciado 0% 0% 1%
Unién libre 0% 0% 4%
Viudo 2% 4% 1%
TABLA XVit
ANALISIS:

El estado civil que predomina en el mercado es en mayoria el casado, el 89 % lo tiene el Aimacén E1 Tigre, .
seguido de Bodega El Ledn 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 arllculos
novedosos y de gran interes.

Penetrar en el mercado familiar para incrementar el mercado potencial de los adultos en especial el de las
amas de casa.

ESTRATEGIAS:
> MEJORAR EL SERVICIO Y ATENCION A PAREJAS EN DEPARTAMENTOS DE MUEBLES, ELECTRONICA
Y LINEA BLANCA.
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> IMPULSAR LA CAMPANA DE MIERCOLES DE FRUTAS Y VERDURAS Y FINES DE SEMANA DE
SALCHICHONERIA.

> PROMOVER OFERTAS ARMADAS CON PRODUCTOS DE UTILIDAD PARA EL HOGAR.

3 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 XVl
ANALISIS:

El sexo femenino en Bodega Comercial EL Puma solo participa como minoria a diferencia de la competencia.

OBJETIVO: Incrementar la participacion del sexo femenino como amas de casa ya que son las que principalmente
efectian las compras de! 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 por la sucursal 99% 98% 22%
Cercania 29% 42% 35%
Precios 49% 26% 28%
Surtido y servicio 22% 32% 25%

TABLA XIX
El principal motivo de visita en Bodega Comercial EL Puma es la cercania de la sucursal.
E} motivo por el cual los clientes visitan la competencia es por el gusto de ambos almacenes en 1o que se
refiere a aspectos estéticos y de atencidn personal.

OBJETIVO:
Lograr et incremento de clientes por los motivos de servicio, atencion y gusto por la sucursal.

ESTRATEGIAS:
» CAMBIAR LA IMAGEN EXTERNA DE LA TIENDA MEDIANTE REPINTADO A LA FACHADA, COLOCACION
DE ANUNCIOS LUMINOSOS E INSTALACION DE CARTELERA AEREA.

> MEDIANTE EL CAMBIO DE LAY OUT SE BUSCARA DAR AL CLIENTE COMODIDAD, AMBIENTES DE
COMPRA, Y ATRACCION POR LOS DEPARTAMENTOS.

» CAPACITAR Y CONCIENTIZAR AL PERSONAL EN TEMAS COMO ATENCION 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. ADEMAS DE CONTAR CON ARTICULOS NOVEDOSOS Y DE
BAJO PRECIO.
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OCUPACION

TABLA XX

JOCUPACION LEON TIGRE PUMA
Empleadof 7% 4% 3%

8% 4% 2%
45% 63% ._41%
18% 14% 42%
22% 15% 12%

Estudiants

ANALISIS:

La ocupacion preponderante del cliente de la competencia es ! Hogar, mientras que el cliente visitante de
Bodega Comercial EL PUMA desempefia algun oficio como ocupacion, 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 incr fa fi ja de cli de tipo It y lead
asalariados y brindar el mismo servicio sin excepcién alguna. -

ESTRATEGIAS

PROMOCION PUBLICITARIA DE PRODUCTOS DE PAPELERIAY COMPUTO PARA VOI.ANTEO FUERA
DEL INSTITUTO TECNOLOGICO.

> REPARTQ DE VOLANTES DE OFERTAS Y PROMOCIONES EN TRANSPORTE PUBL|C0 Y FUERA DE"
LAS ESTACIONES DEL METRO.

» PROMOVER LOS SISTEMAS DE CREDITO COMO LA TARJETA COMERCIAL EL PUMA CREDIPUMA (o]
SISTEMA DE VENTA POR APARTADQ PARA DIVERSOS ESTRATOS SOCIALES. S

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.
AMENAZA 1. Remodelacion, cambio de imagen, ampliacién y proxima reinaug 1 del competidor Almacén El
Tigre proyectada para junio del 2001.
AMENAZA 2. Mercado informal alrededor de la plaza comercial y al comenzar a operar 1a linea B del metro, se

corre el riesgo de que prolifere el ambulantaje en los accesos.

AMENAZA 3. Para la construccion de la linea B se derribd provisionalmente un puente peatonal que comunicaba a
los colonos de Valle de Anahuac peniente lo que ha ocasionado una disminucién del 2.5 % promedio mensual de
clientes visitantes; por lo que de no reestablecerse se corre el riesgo de perder el mercado.

AMENAZA 4. La situacion fisica de la plaza comercial es deficiente y cuenta con locales sombrios y abandonados
lo cual ocasiona desconfianza a los clientes y promueve la existencia de delincuentes.

AMENAZA 5. La aparicion de bases de transporte publico a las afueras de la estacion tecnoldgico provocaran
problemas de trafico y acceso at 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 totafidad ese mercado.

OPORTUNIDAD B. La puesta en operacién de la linea B del metro ( Buena vista — Cd. Azteca) lograra la
comunicacién con clientes de colonias del sur y poniente .
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OPORTUNIDAD C.
para pago de servicios de H:

dela

ANALISIS FACTORIAI
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Los avances con autondades del municipio y con Hacienda para la colocacion de casetas

del acceso a la henda.

OPORTUNIDAD D

ion de una oficina de ta CFE en |a plaza comercial muy cerca

Mejora de 13 puntos porcentuales en la percepcion de precio bajo. mejora de 4% en calidad

de productos perecederos y mejora det 28% en cuanto al surtido de mercancia de abarrotes y mercancias en general.

OPCORTUNIDAD E.

Aumento en frecuencia de visita de clientes que acudian :

2 veces por semana del 11% al 17.5%
3 veces por semana del 8.5% al 10.8 %
Mejora considerable del 60% segun percepcion en sefvicio y atencion directa al cliente .

DEBILIDADES BODEGA EL PUMA

ACCIONES PROPUESTAS TABLA XXt

!
| SERVICIO DEt PERSONAL DE PISO
! £l personal nunca esta en su departamento
: Personal no capaciado para informar correctamente at
: clente

Capacitar al empleado en temas de atencion, servicio y
conccimiento de productos que se manejan en el
departamento i
Supervision constante a departamentos !
Reorganizacién de horarios de |a plantila i

i ESTACIONAMIENTO
w Nula vigiancia en el estacronamiento

! Malos olores

| Poco iluminado y sin sefalamentos

i
Mantener una  estncta vigilancra dentro  del,
estacionamiento. colocar sehalamientos y repintar cajones i
Eliminar malos olores :

. SERVICIO DEL PERSONAL DE ATENCION DIRECTA
Servicic deficiente en departamentos de atencion directa
Emcleados no capacitades

Capacitar al personal de cada departamento y evaluario |
des veces por mes en su area de trabao y monitorear su
actitud de sersacio P

PRECIO
varvamon de precto entre lo etiquetado y lo que aparece en
! punto de venta.
| Articulos sin precio.
: Respetar ofertas

Cclocar oportunamente ia nformacion de precios en |
etiquetas en !os muebles
Auditar la exstencta constante de precios en todos IOS.
articulos

Verficar que no exista vanacion entre lo etiguetado y fo
escaneado !
Respetar precio del articulo cuando por error humano se'
lenga una diferencia

SURTIDO
; | Falta de surtido en ropa de damas. discos. ibros. cereales.
i material quirurgico. herramientas y accesonos para aulos
; Falta de vanedad en categorias respecto a la competencia

Vistar la competencia para dentficar el fatante de
vanedad y su surtdo }
Crear buzdn de sugerencias para productss no

encontrados

Estrechar la relacion con los proveedores para garantizar el
resurtido cportuno

Solicitar al area de compras a catalogacion de articulos
que el cliente demanda

SERVICIO EN CAJAS.

i Servicio lento. muchos errores del cajero.

i Desconocimiento de productes como frutas y verduras
Tardanza al verficar un precio

Mal caracter y atencion.

Entrenar al cajero para que aumente la velocidad de
escaneo

Identficar y erradicar los errores que se cometen.

Mejorar la atencion y el servicio

Ewvitar demoras al checar algun precio

LIMPIEZA
Poca impieza en departamentos perecederos
Sanitanos de chientes muy sucios
Pasillos con mucha polvo y basura.

Supervisidn continua en os depantamentos perecederos
Supervision a sanitarios de clientes para garantizar la
estricta limpieza.

Limpieza constante de pasiios

PRECIOS ALTOS VS. COMPETENCIA
| Se perciben precios altos hasta en un 20 % mas que la
: competencia.

Visitar la competencia para wdentificar precios bajos y
ajuslar el precio segun 'a competencta o Inclusive hasta un
10% abajo

Mostrar carntos comparativos de mercancia
demostrar al cliente que se tiene precio competitiva

para
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FORTALEZAS

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO EN UN
35% EN CERCANIA A LA SUCURSAL.

ACCIONES PARA CONSERVARLAS T4BLA XXI!
GARANTIZAR LA ENTREGA PERSONAL Y PUNTUAL
DEL FOLLETO DE OFERTAS A LAS COLONIAS DEL
MERCADQ PRIMARIO

EL INDICE DE ANTIGUEDAD DEL MERCADO
TIENE umM COMPORTAMIENTO DE
INCREMENTO CONSERVANDO EL 70 % DE
SU MERCADO COMO CLIENTES POR MAS DE
5 ANOS.

GARANTIZAR EL ABASTO SUFICIENTE , UN BUEN
SERVCIO Y CALIDAD DE LOS PRORUCTOS, ADEMAS
DE FOMENTAR EL TRATO PERSONALIZADO

EL MAYOR PORCENTAJE DE EDAD CE LOS
CLIENTES DE LA TIENDA LO CCHFORMAN
LOS JOVENES DE 20 - 25 ANOS EN SU
MAYORIA DEDICADOS A ALGUN OFICIO.
AMAS DE CASA Y EMPLEADOS

GARANTIZAR  EL  SURTIDO DE  MERCANCIA
ATRACTIVA PARA ESTE ESTRATO Y FOMENTAR LA
VENTA POR SISTEMA DE APARTADO

LA SUCURSAL CUENTA CON CAJEROQOS CE -

BITAL, BANAMEX, Y SCOTIABANK INVERLAT.
Y EN POCQ TIEMPO SE CERRARA LA
NEGOCIACION PARA LA INSTALACION CE
UNA MINISUCURSAL DE BANAMEX EN EL
INTERIOR DE LA TIENDA.

PROPCNER AL CORPORATIVO DE RENTA DE
| ESPACIOS Y TESORERIA INTERNA QUE SE DEN LAS
FACILIDADES PARA MANTENER LA EXISTENCIA DE
DICHOS SERVICIOS BANCARIOS E INCLUSIVE
ANALIZAR LA POSIBILIDAD DE CREAR UNA ZONA DE
! BANCOS EN EL INTERIOR DE LA TIENDA

LA ESTACION DEL METRO TECNOLOGICC
QUEDARA EN SERVICIO A UNOS METROS DE
LA ENTRADA DEL A SUCURSAL

; COLOCAR SENALIZACION FRENTE ALA SALIDA DE LA
{ESTACION INVITANDO AL CLIENTE A VISITAR
! NUESTRA SUCURSAL E INFCRMANDO LAS OFERTAS

tOS ACCESCS A LA TENDA SE
ENCUENTRAN A ESCASOS METRCS DE LA
BANQUETA. A DIFERENC'A DE LA

COMPETENC!A, EN LA QUE EL CLIENTE
OEBE CAMIMNAR POR EL ESTACICNAMIENTO
HASTA LLEGAR AL ACCESO

TNANTENER  LIMPIAS Y EN BUEN ESTADO LAS
JARDINERAS Y LAS BANCUETAS EVITANDO |

, OPBSTRUCCICNES QUE MOLESTEN EL PASO DE LOS !

: CLIENTES VISITANTES

i

i
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CAMBIOS EN PUBLICIDAD Y DISPLAY

La publicidad como es sabido, es un vendedor silencioso o incluso para algunos es un recordatorio de |a existencia de
una marca. firma o producto.

Este instrumento que estd en todos los medios debe explotarse al maximo pues sin fugar a dudas proporciona resultados
positivo. 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 ambito publicitario van desde la colocacion de carteles al exterior de la tienda, hasta la
promocien en radio, y $€ enuncran como sigue:

1 Colocacion de pizarrones con ofertas y descuentos en ambos accesos a la sucursal y dentro de 1a plaza
comercial.

2. Colocacion de pizarras en los parabus que estan en el exterior de la tenda donde se informen las
promociones y se cologue e! folleto publicitano.

3. Colocacion del folleto publicitario en fas pizarras informativas de las estaciones del metro (previa autorizacion)

cercanas a la sucursal

Colocacion de mantas informativas de promociones en los tres puentes peatonales cercanos a la sucursal.

Colocacion de indicadores de ubicacion en principales vias de acceso principaimente 2 kidmetros a la

redonda

6. Colocacien de logos en autobuses y microbuses que pasan par !a sucursal.
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7. Colocacién de dos anuncios espectaculares luminosos sobre avenida Central.

8. Reparto de! extracto en por lo menos cualro estaciones del metro cercanas {dos por lado), en camiones y
microbuses.

9. Perifoneo tres veces por semana ( miércoles, viernes y sabado Jen dos turnos y dos horas por turno ( 9-11 hrs
y de 16-18 hrs). anunciando promociones vigentes.

10. Desplegado en periédico de % de plana los miércoles y viernes (no quincena), y en fin de semana de quincena
una Y plana el viernes y % doble robaplana el sabado

11. Promociones en radio con apoyo de proveedores y lacatanos del centro comercial asi como radio concursos,
nfas , controles remoto y eventos con artistas invitados.

12. Publicidad i/mpresa en tickets de compra de campanas, bolelos de estacionamiento y cines.

13. Negociar con el administrador de los cines la creacion de promociones como descuentos en las entradas
presentando el ticket de compra. descuentos en hamburguesas, helados, elc. y rifas de pases gratis.

Todo lo anterior descrito forma parte de fa publicidad externa.
La correcta informacion del precio o promocion del producto impacta positivamente en la decision de compra del cliente.

Se debera supersisar que dicha informacion sea lo mas calara y comprensible, colocar vigencias de término del
descuento u oferta y retirar oportunamente ia informacion caducada

Ademas de 1o antenor es preciso myectar de creatividad y cotorido ta publicidad interna de modo que el cliente sienta una
atmosfera placentera y atrayenle consiguiendo su bienestar mientras realiza sus compras. . .

Se propone ademas mcluir fa percepcion de precios bajos aun tratandose de descuentos, es decir, colocando el precio
de cuanto debera pagar et cliente con el descuento

Del misme modo propongo el uso de cenefas y flashes masivos en productos en promocion, ademas de usar colores
impactantes que distingan ofertas. descuentos y precios bajos

EVALUACION
CUESTIONARIOS DE SATISFACCION ENCUESTAS A CLIENTES POST IMPLANTACION.

1. ¢ Encontré carritos suficientes y en buen estado?

i. 85% ]
i, 15% NO
2. ¢ Losaludarony dieron bl te al depositar y recoger sus pertenencias en paqueteria?
i. 88% ]
ii. 12% NO .
3. Los pasillos por donde camingd, ¢ Se encontraban libres de obstaculos, y pudo t itar lib ?
i 9 Sl
ii. 10% NO
4. ¢ Encontrd pasillos y mobiliario limpios, ordenados y en buen estado?
i. limpios 80% S| 20% NO
ii. ordenados 88% SI 12% NO
iii. enbuen estado 83% SI 17% NO
S. ¢ El personal contaba con su uniforme y presentable?
i 97% ]
i. 3% NO
8. ¢ Sisolicité ayuda a algdn empleado, le dié cor y solucioné su problema?
i 9% Sl
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¢ En nuestros departamentos de atencion directa como carnes, salchichoneria, etc. , le proporcionaron

un buen servicio y atencién?
i. 95% Si
ii. 5% NO
¢ Lamusi biental y el vol le parece

d

i 94% Sl
ii. 6% NO
Lla temperatura de la tienda le parecié agradable?
i. 92%
i. 8% NO
¢ Lailuminacién de la tienda le parecié correcta?
i. 89%  SI
it. 1% NO

. ¢ Perciblo algun olor desagradable?
2%

Si
ii. 98% NO

. ¢ Encontré los articulos que buscaba?

i. 98%
i 2% NO

. ¢ El precio de nuestros articulos le pareci6?

i. Bueno 7%%
ii. Malo 21%

. ¢El surtido de articulos le parecio?

1. Bueno 87%
ii.  Malo 3%

. ¢ Lavariedad de productos le parecio?

i. Bueno 94%
ii. Malo 6%

. ¢ La calidad de la mercancia le parece?

i. Bueno 92%
i. Malo 8%

i. Clara 94%
ii. Confusa 6%

. ¢ Con que frecuencia nos visita?

i. Cada8dias
ii. Cada 15dias
. Diario
iv. Das veces por semana
v. Cadames
vi.  Tres veces por semana
vii. Cada 2 meses

. ¢ Por qué frecuenta esta sucursal?

i. Cercania
ii. Gusto por 1a sucursal
iii. Precio
iv. Surtido y servicio
¢ Existe algo que le desagrade de la sucursal?
. Precio
ii. Instalaciones
ii.  Servicio
iv. Informacion
v. Surtido
Nada
¢ Desea ammr algun otro comentario?

29.5%
17.5%
15.5%
17.5%

10.8%
0.2%
30%
28%
26%

0%
29%
20%

5%
10%

. ¢Lainformacion de los productos en cuestién de precio, oferta, dascuan(o, promocién le parece?

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

129



APLICACION MERCHANDISING MEDIANT| ANALISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA AUT RVICH

i. Mantener precios bajos 70%
ii. Limpieza en tienda 8%
iii. Mejorar instalaciones 15%
iv. Mayor surtido 6%

v. Ser mas amables 1%

Segun los resultados obtenidos en esta nueva encuesta aplicada a nuestros clientes se observa una notoria mejoria que
va desde un punto porcentual hasta un 30 % en algunos rubros.

Lo anterior dencta un cambio que se ve reflejado en ventas, rotacién y recuperacién de clientes, lo que justifica
realmente que ia implementacién de los procesos propuestos han surtido efectos positivos para el negocio. Queda
solamente pendiente dar ef correcto y constante seguimiento para que en el fuluro estas acciones se formalicen en
habrtos que sigan redituando favorablemente.

* Ventas. rotacion, utiidad y clientes.
Los datos actuates reflejados a partr de los procesos implantados se muestran como sigue:

Numero de chientes visitantes promedio diario = 3160 clientes +7.11 % incremento

Ventas dianas promedio =$417 000 +32.53 % incremento.

importe de tcket promedio = Venta promedio = $131.96 +3.81 % incremento
# clientes

ventas semestre anterior promedio = $ 66 600 000
ventas semestre actual promedio = $73 800 000

rotacidén semestre anterior promedio = 48 dias
rotacion semestre actual promedio = 38.5 dias vs. 35 dias objetivo.

Utiidad promedio anterior = 1.98 %
Utidad promedio actual = 245 %

En cuanto a ventas 'a competencia tiene adn cierta ventaja , mayor numero de clientes visitantes, y un crecimiento mayor
con respecto al ado antenor

Clhientes vistantes diaro en Bodega el Leodn = 3880
Ventas dianas promedio en Bodega el Leon = $ 497 000
Importe del ticket promedio Bodega el Leon = $128.09

Las secciones afectadas en cuanlo a ventas y utifidad que presentaron una recuperacion considerable se muestran
como sigue.

Tabla XXH
CATEGORIA POS ACTUAL POS_ANT VENTAS ANT POS. UTIL,
Salctuchoneria 7 10 3519721 $420164 8
Ferreteria y pintura 7 11 $271372 $218730 9
Accesorios para autos 10 11 $108353 $ 95912 8
Vinos y hcores 8 1 $340155 $276755 7
Panaderia 7 14 $396219 3 208 567 5
Papeleria 7 14 $ 83428 $ 54570 9
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RESUMEN COMPARATIVO DE LA EVALUACION DE LA SITUACIOIN INICIAL VS. SITUACION IMPLEMENTADA
CONCEPTO SITUACION INICIAL | SITUACION ACTUAL | % VARIACION
(INC -DEC)
VENTA DIARIA MEDIA $ 375000 $417000 32.53 %
VENTA MENSUAL MEDIA $ 11250000 $ 12510000 325 %
POSICION CADENA g antes § 6antes 9 +3
TICKET PROMEDIO §127.11 313196 381 %
CLIENTES PROMED!O DIARIO 2350 160 Ti%
UTILIDAD PROMEDIO MENSUAL $ 311673 3393458 2524 %
INC. UTIL Vs ANO ANT -1263% +2524 %
UTILIDAD PROMEDIO ANUAL $ 3740076 54721486 262 %
COSTO DE VENTAS 8401 % 80.03 % -497%
POSICION CADENA UTILIDAD 12 antes 7 antes 12 +d4
ROTACION INVENTARIO 48 DIAS vs. 35 objetvo 38 5 DIAS vs 35 abjetivo -198%
EXCEDENTE DE INVENTARIO $ 3786885 2423606 - 36%
FLUCTUACICN A VENTA Fanante $ 933120 Faitante $ 738665 -2083 %
(¢ ) 152 opjettvo 1.8 % s/ venta 13%s'venta
FLUCTUACION & COSTO Faitante $ 746 498 Faitante $ 390408 +33 3%
{ cetaiistas) 1 °» cbietivo 144 % s/ costo 1059 % s/costo
MERMA ( no detailistas) 842060 581779 06 -125%
3 % otietivo 4 1% s/ venta 38 % s/venta
MEZZLADE VE % sobre yenta > s0bre venta
ABARROTES 159 % 88 % -1727 %
PERECEDERQOS 2327 243% 474 °%
LINEAS GENERALES 214 % 265 % 2383 %
RCPA 859 104 % 2235%
- TABLA XxIY
CORRECCION
TENDENCIAS DE MEJORA

Hasta este momento se han implementado algunos cambios como fruto del presente trabajo en coordinacion con ta
gerencia de la sucursal. obteniendo buenos resultados, sin embargo el negocio del autoservicto es susceplible de
mrejorar dianamente

Algunas tendencias de mejora que estd adoptando la sucursal y 1a empresa son las conocidas como Mejora Continua y
Cahdad Total

La mejora continua se lleva acabo mediante aportaciones de los grupos de mejaora continua lamados GMC'S divididos
en areas operativas y administrativas. y a su vez en departamentos similares, a saper:
e GMC derecibo
GMC de cobro
GMC ge perecederos
GMC de abarrotes.
GMC de ropa
GMC de lineas generales.
GMC gerencial y administrative.

Como resultado de 'as aportaciones obtenidas de los grupos anleriores, se crea el Grupo de Lideres de Calidad Total
representados por
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APLICACION DEL MERCHANDISING MEDIANT ANALISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A LINA TIENDA DE AUT! RVICH

un jefe de departamento de cada area, un subgerente, gerente y subdirector, quienes una vez al mes
evaluaran a implementacion de las estrategias correctivas y garantizaran la calidad total de los procesos operativos y
administrativos.

Por otro lado. desde hace algunos afos se ha creado la Administracién de Categorias y se ha implementado
paulatinamente solo de manera parcial; sin embargo es ahora un reto objetivo el lograr implementarlo en su totalidad.

La administracion de categorias se define como e! proceso de manejar cada categorta como una unidad estratégica de
negocio para mejorar los resultados de la empresa.

Una categoria es un conjunto de productos que satisfacen diferentes necesidades del consumidor, por ejemplo: azicar,
gelatinas, detergentes, elc.

Es prmordial que la administracion de categorias sea basada en objetivos por calegoria 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 negoctar colaboracion con proveedares.

El proceso basico de la administracion de categorias es el siguiente:

—————— ;
DEFINICION DE LA CATEGORIA
l@———————————— ROL DELA CATEGORIA
l@————————  ANALISIS DE LA CATEGORIA

l§—————————  DEFINICION DE OBJETIVOS

T ESTRATEGIAS
v

—% PLAN DE TRABAJO

Los beneficios de implementar administracion de categorias se enuncian entre otros como.

Mayor conocimiento de! mercado

Mayor conocimiento de la competencia

Toma de decisiones tasada en hechos

Fortaleza en fa negociacion con el proveedor.

Sensibilidad en habitos de consumo del consumidor

NMejorar el aprovechamiento y productividad del tempo.

Contar con una herramienta de planeacion que permite enfocar mas el trabajo hacia ventas, penetracién de
mercado, inventanos y rentabiidad

AR N N N O NN

El dinamismo del mercado obliga a que |a toma de decisiones y su implementacion sea inmediata.
La admimistracion de categorias es una herramienta para la toma de decisiones en base a hechos.
£n la medida en que se utilice la administracion de categorias en forma continua, se ird facilitando 1a toma de decisiones.

Actividades adicionales.

Comao erpenmento se real:zd el cambio de nivel de algunos articulos resultando datos interesantes, a continuacion se
describira el proceso y fos datos obtenidos como

Durante cinco dias se rastrearon las ventas de articulos sin promocion o descuentos. colocados en cada nivel, y en la
crimera semana se cambiaron de lugar colocandolos hacta arnba. De un producto que se vende a razon de 100
unidades en el mvel del suelo. al pasarlo al nivel de las manos se vendieron 134 unidades. el producto del segundo nivel
al pasarto al nivel de 10s 0jos desplazo 224 unidades.

En la segunda semana. se determing que al pasar el articulo del tercer nivel inmediatamente al nive! de ios ojos. este
desplazo 178 unidaces

TESS GO ] .,
FALLA DE ORIGEN |
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Del mismo modo, en la primera semana se encontré que de un producto que se vende a razén de 150 unidades a nivel
de los ojos. al pasario al nivet de las manos se desplazaron 120 unidades; el mismo producto de! segundo nivel at
cambiarlo a nivel de suelo desplaza 72 unidades,

En fa segunda semana. se determind que al pasar ei producto del nivel de los ojos, inmediatamente at nivel del suelo,
desplaza 102 piezas.

Par otro lado. se identificd que un producto que desplazaba 95 piezas a nivel de los ojos, después de ascenderlo det
tercero donde desplazaba 43 piezas a! segundo y de aqui ai primer nivel, ahora desplazaba 64 piezas, es decir 21 piezas

mas que en su posicion ornginal.

En resumen:

¢Tl‘

+78% Nivel de los ojos -32% -20%
+83% Nivel de 1as manos -40%
+34% Nivel del sueio
TABLA XLV

FALLA DE ORIGEN
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CONCLUSIONES

La politica de merchandising define los esfuerzos de ta empresa comercial para acrecentar la rentabilidad del punto de
venta y !a introduccion de los productos, mediante una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del
mercado.

El merchandising concreta la forma en que va a ser gestionada la superficie de ventas de la empresa. que es
considerada como un activo que es necesario hacer rentable al maxmo y para ello se investiga una forma racional de
presentar los productos al cliente potencial y de orientar la circulacion de personas dentro del establecimiento.

Esta politica iene un impacto fuerte sobre la rotacion de los activos ya que se produce a través de 1a influencia sobre !as
ventas y los inmowlizados. Respecto a las ventas. el merchandising. registra un importante efecto sobre el nivel de
compta media por el chente. en una acertada cenfiguracion q.€ permite una exhibicion atractiva de ios productos y una
crculacton racional de las personas dentro dal establecimiento onentada hacia ciertos departamentos o secciones donde
se exhiben determinadas famihas de productes . )

La nfluencia de (a tecnica de merchandising sobre la superficie Je venta se mamnifiesta en |1a propia concepcidn del
termino. que conaibe el espacio dedicado a la venta, ng come una inmevilizacidn fisica. sing, como un active que cfrece
una gran potenciaidad segun Ja forma en gue sea explotado. una explotacion inlensiva y racionat de esta superficie
permute mejorar la rotacion de este tipo de activos

Por una parte, el propio nacimento y evolucion del merchandising va intimamente ligado a una tecnologia de ventas: el
libre servicio

Por otra. la tecnologia de equipamiento tiene una incidencia muy fuerte sobre esta vanable instrumental, con ef
desarrolio y estandarizacion del codigo de barras para los productos se facilita la gestion de fos mismos en retacion con
su ubicacion en ta superficie de venta. Los lectores oplicos y la tecnologia informatica permite a 'os gestores conocer, en
tiempo real 10s resultades alcanzados per los distintos productos en cada configuracion de exhibicion de Igs mismos

Las tecricas uthizadas para lograr la creacion de ambientes cémodos de compra en todo el establecimiento generan
resultadcs satsfactor:os mismos que se reflejan en el aumento de chentes wisitantes, ventas . ticket promedio.
mejoramiento de la rctacion del inventano y ganancta en utiidad

Se gerruestra que la aplicacion de técnicas de merchandising intenicr y merchandising visual mejoraron notatlemente la
ambientacién provocando que el cliente sintiera mayor interes y atraccion por realizar sus compras

Las tecnicas numeéncas son una base importante para administrar adecuadamente el negocio , nos ayudan a dar
segumiento a datos no favorables para corregirios inmediatamente. contar con un buen manejo de inventarios, controtar
gastos de forma que se reduzcan pérdidas y se maximicen ganancias.

La aplicacion de la metodologia del analisis factorial favorecid la deteccién de problemas de manera simplificada y
ordenada. asi mismo. las correcciones propuestas se implantaron (hasta donde fue posible) en cada rubro obteniendo
resuttados satisfactorios por lo que se concluye que el merchandising aplicado metddicamente funciona eficientemente
para mejorar la situacion del establecimiento.
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APENDICE .

GLOSARIO DE TERMINOS.

BOTADEROQ.- Mueble en forma de mesa cercada el cual se utliza para colocar mercancia rebajada o bien para
mercancia que por su naluraleza se dificulle colocar en algun mueble y ademas se le facilite al cliente tomar no
importando el acomodo. por ejemplo la cuchilleria a granel o el aluminio por kilo.

CABECERA DE ESTANTE.- Exiremos de los estantes o gondolas que adquieren una especial importancia en las
promociones. por lo general suelen rentarse

ESTANTE O GONDOLA - Mueble utihzado para la presentacién y exhibicion de los productos. el cual es largo esta
disenado especralmente para la exbicion de grandes cantidades de diversas mercancias.

ISLA - Presentacidn de los productos fuera de tos muebies o gondolas en tarimas y regularmente a granel.
LAY QUT.- Distnbucion de los departamentos en el establecimento con sus respectivos muebles.

LINEA DE PRODUCTOCS. -Grupo de productos que estan muy proximos en cuanto satsfacen las necesidades del
consurmidor

MERMA - Producto que no esta apto para la venta. es decir , que se encuentra danado, abterto, contammnado, sustraido,
etc. y que no euste recuperacion economica del mismo

PRODUCTO - Corjunto de matena. de servicios y de datos simbchcos que permiten aportar satisfacciones o ventajas al
comprador,

SUASTICA - Muetle en forma de gondola con !a caracteristica de que posee brazos o mini racks para exhibir ropa
coigada en lugar de charolas

RACK.- Mueble utiizado comunmente para la presentacion de diversos productos de confeccion en forma coordinada.

REJILLAS EXHIBIDORAS- Muebles que se encuentran regularmente en los pasidios de cajas de cobro y que
generalmente Se utilizan para tas ventas por impulso las cuales son también rentadas.

ROTACICN - Numero de veces que el :nventano se agota completamente; frecuencia de abasto def producto.

ROTACION EN DIAS - Cantidad de mercancia gue se debe tener al finat de un penodo determinado después de cumplir
con tas ventas . es decir, para cuantos dias se liene mercancia aimacenada.

ROTACICN EN PESOS .- Cuanto dinero representa la mercancia Gue se tiene para un periodo determinado de dias.

VITRINAS DE CRISTAL .- Para la exhibicion de articulos de caracteristicas netamente técnicas o para el resguardo de
mercancias de alto valor. ademas de los refrigeradores exhibidores que se utiizan en los departamentos de perecederos
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ANEXO 1. -E plicada a cli para determinar el tipo de cliente visitante.

1.

3.

~

10
"

12.

Identificar sexo.
a) masculino
b) femenino
¢ Cual es su acupacion?
a. empleado

b. hegar

c. comerciante

d. estudiante

oficio

¢ Oue edad tiene?

a.  20-25

b 26-30

c. 3135

d.  36-40

e 4145

f. 46-...
Estado civil

a. sollero

b. casado

¢. divarciado
d.  unidn libre

e viudo
¢ Cuantas personas habitan con usted?
a 1
b. 2
c 3
d 4
e 5
f. 6
7o+

APLICACION MERCHANDISING MEDIANTI ANALISIS FACTORIAL EMPRESARIAL A UNA TIENDA RVICH

¢ De que colonia nos visita?
¢ Que medio de transporte utiliza para llegar a la sucursal?
a. microbus

315 CON

b camon FA LLA DE QRIGEN

¢ automovi

d.  caminando

e. otro (bicidleta. motocicleta, bici taxi
¢ Encontré carntos suficientes y en buen estado?
¢ Lo saludaron y atendieron amablemente al depositar y recoger sus pertenencias en paqueteria?
Los pasilos por donde camind, ; Se encontraban libres de obstaculos, y pudo transitar ibremente?
¢ Encontrd pastios y mobiliario kmpios, ordenados y en buen estado?

a hmpios

b, ordenados

c} en buen estado
¢ El personal contaba con su uniforme y presentable?
¢ Si solicito ayuda a algun empleado, le atendio cortésmente y soluciond su problema?

¢ En nuestros departamentos de atencion directa como cares, salchichoneria, etc. , le proporcionaron un

buen servicio y atencién?

¢ Lamusica ambiental y el volumen le parece adecuados?
¢ Latemperatura de [a ienda le pareci¢ agradable?

¢ Latdurmnacion de la tienda le pareciod correcta?

¢, Percibio algun olor desagradable?
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20. ¢ Encontrd los articulos que buscaba?
21. ¢ Elprecio de nuestros articulos le pareci6?

a. bueno
b. malo
22. ¢Elsurtido de articulos le parecié?
a. bueno
b. malo
23. ; Lavanedad de productos le parecié?
a. bueno
b. malo
24. ¢ Lacalidad de la mercancia le parece?
a. bueno
b. malo
25. ¢Lainformacion de los productos en cuestién de precio, oferta, descuento, promocion le perece?
a. clara
b. Confusa

26. ¢ Elarea de cajas la efcontrd limpta y ordenada?

27. ¢ Lacajera le saludé amablemente y te pregunto acerca de su experiencia en la tenda?
28. ¢ Lacajera registro rapida y correctamente la mercancia?

29. ¢ Tuvo algun problema en cajas con algun producto?

30. ¢ Elcajero agradecio su compra, {o despidio amablemente invitandolo a regresar?

31. ¢ El empacador acomodoé adecuadamente |a mercancia, separando lo fragil y lo fresco?
32. . Sedespidio agradeciendo su propina”?

33 . Con que frecuencra nos visita?

34, . Porqué frecuenta esta sucursal®

35 ¢ Existe algo Gue le desagrade de la sucursai?

38, Deseaemtr algun otrd ccmentario?

De manera adicional se aphcd en otra ocasion, otra min encuesta con caracter comparativo respecto de la competencia,
con la finalidad de conocer como nos ve el cliente en contraste con el compehdor y de esta manera conocer nuestras
fortalezas y nuestras amenazas.

En relacion a la competencia, nuestra imagen de tenda se ve:

En retacion a ctras tiendas de autoservicio. nuestro personal es:

A diferencia de otras tiendas, nuestro servicio es:

En comparacion a la competencia, considera que nuestro surtido es:
En retacion a nuestros competidores, nuestros precios son:

2sQ0Ccwe
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dos de la misma, aplicada a los dos principales

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ANEXO 2. -A Inuacion pr los 1
competidores:
BODEGA EL ALMACEN EL
PREGUNTA / TIENDA LEON TIGRE
SEXO
Masculino 37% 42%
Femening 63% 58%
HABITACIONES POR CASA
1 0% 0
2 1% [+]
3 14% 21%
4 26% 34%
5 43% 33%
8 13% 11%
7 3% 1%
COLONIAS PROCEDENCIA
Fuentes de Aragen 3% 3%
E~iiano Zapata 2% 25%
Valie de Anahuac 5% 3%
La Estrella 2% 26%
Cd. Azteca 25% 2%
Flotiga 13% 2%
Sauces 3% 2%
Poligorcs 9% 1%
Val'e de Aragon 6% 3N%
Rinconada de Aragon 2%
Campifia de Aragon 10%
Cédice Mendocino 13%
Central Michoacana 4%
Laceras del Pedon 3%
Jardines de San Gabriel 12%
Jaraines del Tepeyac 13%
OCUPACION
Empleado 7% 4%
Estudiant2 8% 4%
Hogar 45% 63%
Oficis 18% 14%
Comerciante 22% 15%
EDAD
20-25 20% 16%
26-20 25% 10%
31.35 13% 15%
36-40 21% 30%
41.45 19% 21%
46- ... 2% 8%
ESTADO CIVIL
Casado 89% 85%
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Soltero 9% 1%

Divorciado 0% 0%
Unién libre 0% 0%
Viudo 2% 4%
MEDIO DE TRANSPORTE
Caminando 1% 17%
Autombévil propio 3% 4%
Camion 0% 0%
Microbus 82% 78%
Otro (bicicieta. bici taxi) 4% 1%
L PORQUE MOTIVO FRECUENTA ESTA SUCURSAL?
Cercania 29% 42%
Precios 49% 26%
Surtido y servicio 22% 32%
GUSTO POR LA SUCURSAL
sl 99% 98%
1. LAS SENALES DE ENTRADA Y SALIDA DEL ESTACIONAMIENTO ¢ SON FACILES DE LOCALIZAR?
sl 68% 84%
NO 32% 16%
2..LA FACHADA DE LA TIENDA SE VE EN BUENAS CONDICIONES
S| 62% 3%
NO 38% 27%
3.- ¢ HABIA VIGILANCIA?
sl 46% 66%
N 54% 34%
4.. ;ENCONTRO CARRITOS SUFICIENTES Y EN BUEN ESTADO?
st 2% 82%
NO 28% 18%

§.- ¢ LO SALUDARON Y ATENDIERON OPORTUNA Y AMABLEMENTE AL DEPOSITAR Y RECOGER

SU PAQUETE?

TESIS CON
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St 47% 65%
NO 53% 3I5%
6.- LOS PASILLOS POR DONDE CAMINO LIBRES DE OBSTACULOS Y PUDO TRANSITAR LIBREMENTE?
Ell 63% 82%
NO 37% 18%
7.- ENCONTRO LOS DEPARTAMENTOS EN ORDEN Y LIMPIOS
sl 47% 64%
N 53% 38%
8.- EL MOBILIARIO Y EQUIPO SE ENCONTRABA EN ORDEN, FUNCIONANDO Y LIMPIO?
St 84% 85%
NO 16% 15%
9.- (EL PERSONAL LO ENCONTRO CORRECTAMENTE VESTIDO?
sl 84% 97%
NO 16% 3%
10.- SI PIDIO AYUDA A ALGUN EMPLEADO, LE ATENDIO CORTESMENTE Y SOLUCIONO SU PROBLEMA
st 45% 71%
NO 55% 29%

11.- EN LOS DEPARTAMENTOS DE SERVICIO DIRECTO, CARNES, SALCHICONERIA, ETC. LE PROPOR.

CIONARON EN TIEMPOQ CANTIDAD Y MODO LO QUE SOLICITO?
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st 51% 65%
49% 3%
12.-4 LE GUSTO COMO LE ATENDIO EL PERSONAL DE LA TIENDA?
Ll 68% 80%
32% 20%
13.- ¢LA MUSICA Y EL VOLUMEN LE PARECIERON ADECUADOS?
Sl 69% 73%
27%
14.. (LE RESULTO AGRADABLE LA TEMPERATURA DE LA TIENDA?
Si 8% 67%
2% 33%
15.. ¢ LA ILUMINACION LE PARECIO CORRECTA?
Sl 86% 92%
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 PARECIO?
BUENO 76% 86%
MALO 24% 14%
20.- (LA VARIEDAD LE PARECIO?
BUENA 82% 84%
MALA 18% 16%
21.- 4 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?
Sl 87% 93%
NO 13% 7%
24.. ) EL AREA DE CAJAS LA ENCONTRO LIMPIA Y ORDENADA?
Sl 70% 70%
NO 30% 30%
25.- (LA CAJERA SALUDO Y LE PREGUNTO POR SU EXPERENCIA ENLA TIENDA?
Sl 69% 63%
NO 3% 37%
26.- ¢ LA CAJERA REGISTRO RAPISO Y CORRECTAMENTE LA MERCANCIA?
Bl 69% 63%
NO 3% 37%
27.- . TUVO ALGUN PROBLEMA EN CAJAS?
Bl 26% 22%
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NO 74% 78%
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28.- { AGRADECIERON SU COMPRA Y LO INVITARON A REGRESAR?
B 26%

Sl 27%

NO - 4% 73%
29,y EL EMPACADOR ACOMODO ADECUADAMENTE SU MERCANCIA ?
Sl 81% 87%
S NO 18% 13%
30.- ¢ OFRECIO LLEVAR LA MERCANCIA A SU AUTO EN CASO DE SER NECESARIO?
; 81 ’ 52% 38%
.7 NO 48% 61%
31.- (¢ SE DESPIDIO Y AGRADECIO AMABLEMENTE SU COMPRA?
i sl 7% 66%
NO 29% 34%
32.. LEXISTE ALGO QUE LE DESAGRADA DE LA SUCURSAL?
Precio 28% 43%
instalaciones 0% 0%
Servicio 13% 32%
Informacion 0% 10%
Surtido 7% 1%
Nada 46% 1%
Otros 5% 3%
33.. ¢ DESEA EMITIR ALGUN OTRO COMENTARIO ?
Mantener precios bajos 76% 3%
Limpieza en tienda 8% 13%
Mejorar el surtido % 22%
Mejorar el servicio 13% 24%
Otros 0% 10%
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P
Comparativo de Serviclo
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L ANAUISIS F)
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