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Presentacion

El exhibidor de producto es - un:objeto -complejo de disefio
industrial que se ha desarrollado de manera importante en los Gitimos
tiempos. El presente trabajo  tiene icomo: objetivo el . analisis del
exhibidor de producto desde varios"éﬁgulos‘ su’ origen, .’concepto,
clasificacion y funciones, asi-como’ su- disefo, su ‘industria. en  la
actualidad y el posnble escenario de éste hacuendo patente  su
importancia como elemento clave en la decnsnon ‘de compra de un
consumidor ante casi cualquier producto.

Fruto del trabajo interdisciplinario de profesionales de las mas
diversas areas, el exhibidor de producto se presenta como una
herramienta de suma importancia para lograr el incremento de las
ventas de empresas de los mas diversos ramos, tales como medicinas,
juguetes, cosméticos, electrodomeésticos, bebidas alcohdlicas, etc.

En el capitulo 1 hablaremos del origen del exhibidor de producto
como resultado de una serie de estrategias de promocién de ventas
dentro del marco de la mercadotecnia, dandose un panorama general
de esta disciplina, desde su historia, concepto, funciones y alcances,
hasta’ Ia 'promocnén de los productos, la publicidad y la promocién de

“ventas,’ “todo esto sin pretender hacer del lector un experto en esta
dlscnplma ni mucho menos.






Mas adelante en: el segundo capitulo, se abordara el tema del
material. POP, siglas en inglés de  Point of Purchase o punto de
compra ‘o “como ‘o han traducndo al ‘espafiol, ‘punto de venta. El
contenldo ‘de - este” capftulo ‘'seenfoca-.al concepto, clasificacion e
- industria del POP en México y los Estados Unidos de Ameérica. Esto
ﬁlt'im'o‘debido a la importancia e influencia que tiene ésta y toda la
industria norteamericana en nuestro pais, siendo el vecino del norte el
principal socio comercial de México. Y es precisamente del extenso
concepto POP que se desprende el exhibidor de producto como uno de
sus elementos mas importantes; en este capitulo se definiran y se
expondran las funciones principales del exhibidor. Asi mismo, se
despejaran algunas dudas sobre el concepto POP y por ende del
exhibidor de producto, puesto que existe una confusidn que me
atreveria a decir casi generalizada en el medio publicitario, de
despachos y fabricantes del pais, de lo que realmente significan estas
tres palabras. Una aportacion muy especifica del presente trabajo sera
entonces la de informar y aclarar lo referente a estos dos conceptos.

El diseno de! exhibidor de producto es el tema del tercer
capitulo, en donde se enumeran los aspectos a considerar para el
diseno de este objeto industrial, haciendo hincapié en el trabajo
interdisciplinario. El exhibidor de producto es un excelente ejemplo del
trabajo en conjunto de especialistas de las mas diversas areas como
produccion, disefio grafico y ergonomia, entre otras los cuales no se
enfocan tan sdélo a la concepcion, fabricacidon y uso del exhibidor, sino
que ademas toman en cuenta el impacto de éste en el medio ambiente,
desde su fabricacion hasta después de haber sido utilizado. Eil aspecto
de sustentabilidad sera de gran importancia en este punto.
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El cuarto y ultimo capitulo nos describe los posibles escenarios
y las probables soluciones © respuestas a la compleja funcion que
desempeina el exhibidor de producto. Esta vision prospectiva no
pretende ser la solucién a los problemas de publicitar, exhibir y vender
mas productos en un futuro préximo dentro de un estado de
absorbente globalidad y de una gran competencia entre empresas. Es
tan soélo una apreciacidon muy personal en base a mi experiencia y
conocimientos del ramo, pues es realmente dificil saber hacia donde
evolucionaran las estrategias de promocion y venta de productos,
incluso el comercio electrdnico via internet podria convertirse en la
forma mas comun de adquirir productos en un futuro no muy lejano.

El exhibidor de producto es sin duda un objeto de d:seno
lndustnal en cuyo desarrollo estara.involucrado un naméro’ cada vez

mayor de disefadores y despachos. Espero Iograr contel presenteh

andlisis mi meta de informar y hacer conciencia de la’ complejidad e
importancia del exhibidor de producto.

B
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o~ 60% No planeadas

Fig. I.1 indice de decision de compra
en supermercados, POPA| 1995.



Introduccion

Constituido por displays, exhibidores de producto, anuncios y
todo lo que ayude a promocionar y vender cualquier producto o
servicio, el material POP se presenta hoy en dia como un:medio
importante para incrementar las ventas de los mas variados productos
en la mayoria de los paises capitalistas y, de manera menos
importante, en los llamados en “via de desarrollo" como es el caso de
nuestro pais. Asi lo demuestran estudios realizados en 1995 en
Estados Unidos de América por POPAI! ( siglas en inglés de Point of
Purchase Adverstising Institute ), en donde se pone de manifiesto la
importancia del POP como una poderosa herramienta de promocion y
ventas de productos. Se puede mencionar que Unicamente el 30 % de
las compras hechas en supermercados fueron especificamente
planeadas; en otras palabras, el 70 % restante se puede considerar
como ventas potenciales. Y es importante hablar de la industria del
POP en Estados Unidos de América por muchas razones, entre las
que resaltan las siguientes: este pais es la primer economia del
planeta, es el principal socio comercial de México con una enorme
influencia en lo que a aspectos econdmicos y comerciales se refiere.

- En nuestro pais, a diferencia de nuestro vecino del norte, no se
han hecho estudios tan serios y profundos acerca del tema. Con lo
anterior no nos pareceria casualidad que la industria del POP en
Estados Unidos sea, acorde con estos estudios de POPAI, de unos 12
billones de ddlares al aifio, en donde casi 14,000 compaiiias producen
y/o venden material POP a usuarios finales, consolidandose como ef
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tercer medio para publicitar un producto, sélo por debajo de la
television y los medios impresos, y por encima de la radio. Todo esto
nos’da.una muestra clara del potencial del exhibidor, como parte
importante del POP, en la labor de venta de casi cualquier producto.

En México la situacidon de esta industria es diferente, pues
aunque ha tenido un auge importante en los ultimos anos, el niamero
de empresas que se dedican al disefio y fabricacion de material POP
es sustancialmente menor, tanto en cantidad como en calidad. Hoy en
dia existen en nuestro pais disefadores, despachos y empresas que
en creciente nimero se dedican al disefo y fabricacion de POP, sin
embargo esto no es garantia de que lo hagan de la mejor manera,
pues en el mejor de los casos se enfocan a ia creacion de un espacio
casi exclusivo para la publicidad del producto, obedeciendo por
completo a una campana publicitaria resultante de la cada vez mayor
competencia en el mercado. Asimismo se pueden observar serias
deficiencias funcionales en exhibidores de producto que se reflejan, por
ejemplo, en un complicado armado, un volumen excesivo, fragilidad e
inestabilidad, un mal empleo de materiales y procesos, etc., olvidando
que el exhibidor no es un anaquel y es mucho mas que un contenedor
de producto con publicidad.

Y es precisamente la obtencion deipar'é\metros generales para.el
disefio equilibrado de un exhibidor. de bréducté' uno:de los' resuitados
tangibles de esta investigacion, aportandose materlal de apoyo y de
consulta para disefadores y productores en el pals.
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Un aspecto importante que quiero resaltar es el caracter
multidisciplinario en la concepcion y fabricaciéon de este producto de
disefio industrial, en donde convergen los conocimientos de muchas
disciplinas y en donde la aportacion de cada uno de los profesionales
es mas que una simple sumatoria de conocimientos individuales, en
donde el didlogo entre las partes se vuelve esencial y la aportacion de
cada uno de estos especialistas va mas alld de sus campos de
conocimiento. En el diseno actual de productos ya no valen las
aportaciones aisladas, sino las acciones concensadas,; todo esto, claro,
dentro de una situacion ideal.

El presente trabajo pues, se muestra como un analisis de!
exhibidor de producto que servira para comprender a éste en toda su
complejidad, esperando sirva de manera efectiva para el desarrolio de
la industria de! exhibidor de producto y del POP en nuestro pais.

bi7



LD



Capitulo |

La Mercadotecnia y el exhibidor de producto
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Fig. 1.1 Exhibidor utilizado para
lanzamiento del rastrillo Schick
Fx Performer, 1996. :
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1. El exhibidor de producto: Objeto de disefio industrial,
fruto de la Mercadotecnia

Se puede decir que el exhibidor de producto ha existido desde
hace muchos afios, pero éste en la actualidad esta muy lejos de ser el
simple anaquel o contenedor de mercancias de antano. En nuestros
dias el exhibidor de producto puede considerarse un objeto complejo
de disefio industrial que ha evolucionado en los ultimos tiempos.
Enlace importante entre el consumidor y el producto, de enorme
influencia en el proceso de decision de compra, el exhibidor- . se
presenta como un elemento clave para incrementar las ventas de una
empresa. ’ T

Ahora bien, se considera al exhibidor de producto materia de
disefio industrial porque su fabricacidn es en serie y muchas veces en
grandes volimenes, utilizdndose los materiales y procesos mas
variados; porque es un artefacto con el que el consumidor y el
vendedor tienen gran interaccion, resolviendo necesidades especificas
de contener, exhibir y publicitar un producto dado.

En el disefio del exhibidor se concentran conocimientos de las
mas diversas disciplinas como Publicidad, Ingenieria de Manufactura,
Diseno Grafico, Ergonomia, entre otras, siendo el Disefiador Industrial
en la mayoria de los casos la persona que liderea el desarrollo y
fabricacion de exhibidores y material POP, pues su perfil profesional
asi lo permite.

| 21



- TESIS CON'

FALLA DE ORIGEN

Fig. 1.2 Productos compe-
tidores en anaqueles de
caja,1999.




Hoy en dia, ante la gran competencia en el mercado, el producto
ha tenido que salirse de los anaqueles y aparadores para sobresalir de
entre los demas, pero este ha sido un proceso largo y muy peculiar.
Por ejemplo, en un principio, el productor de jabdn mejord su producto
para poder subir sus ventas ante la creciente competencia: “jabén para
ropa con nueva férmula mejorada”, pero al poco tiempo se encontraba
el consumidor ante la dificultad de elegir entre dos o mas productos de
igual calidad. Después de esto el productor opté por crearle mas
cualidades a su producto: “este jabon limpia mejor, deja un agradable
aroma y conserva los colores vivos de su prenda por mas tiempo que
otros jabones”, pero la competencia realizaba la misma estrategia.
También se mejord el envase de su producto, haciéndolo mas vistoso y
moderno, pero los demas competidores, lo mas légico, terminaron
haciendo lo mismo.

Todo esta batalla por vender mas se daba dentro del mismo
anaquel, hasta que el producto salid del anaquel y se le cred su propio
espacio, su propic ambiente, un lugar exclusivo para él, entiéndase
éste como al exhibidor de producto actual, el cual tiene la tarea de
promocionar y vender un producto, siendo un elemento estratégico de
ventas resultado de la Mercadotecnia, disciplina que se ha desarrollado
de manera importante en los ultimos afos.

23



Fig. 1.3 Comercio en el Lago de Texcoco,1874.
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2. La Mercadotecnia

Antecedentes del Comercio y la Mercadotecnia en México

Mesoamérica, en la época prehispanica, estuvo habitada por
culturas como los chichimecas, zapotecas, mixtecos, totonacas,
olmecas, mayas, teotihuacanos y aztecas, entre otros. Siendo estos
uitimos los pobladores de! Altiplano Central, constituyendo una de las
culturas mas importantes de este periodo.

En el afio de 1325 los aztecas fundaron Tenochtitlan y ya en esa
época existian comerciantes que vendian y compraban mercancias
como verduras, aves, peces, telas y baratijas, de manera ocasional o
permanente, en lugares llamados tianguis, siendo los pochtecas' los
que . tenian el monopolio del comercio exterior, constituyéndose como
una clase privilegiada.

“Los jefes de estas organizaciones preparaban y dirigian caravanas
que marchaban a provincia para vender los productos de México (telas,
tinturas de cochinilla, hierbas medicinales, etc.). De provincia traian también
articulos que eran considerados mas bien de lujo (jade verde, esmeraldas,
caracoles marinos, etc.)."”

Pero el comercio también se realizd por via maritima mediante
barquillas y canoas, uniendo ciudades como Texcoco, Xochimilco, con

! Véase Fischer, Laura, Mercadotecnia, pig. 2.
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Fig. 1.4 Mercado mixteca en
Juxtalahuaca, Oaxaca.




Cuitlahuac y con- Chalco, entre otras, formandose una gran cadena de
interrelacion comercial.

- Podemos »vd’istihg‘uir, segun Agustin Cue Canovas?, tres grandes
etapas jen :la: evolucidn mercantil de nuestro pais a partir de la

Conquista:, =

1. De 1521 a 1810. Periodo que abarca la Epoca Colonial,
desde la Conquista hasta el momento en que el monopolio comercial
de Espafia en México queda destruido  casi totalmente,
caracterizandose por la explotacion de metales, principalmente plata, la
cual se exportaba a Europa.

2. De 1810 a 1880. En esta etapa se inicia el imperialismo
econdmico moderno, siendo Inglaterra el principal beneficiario del
comercio de México.

3. De 1880 a la fecha. En donde los beneficios del comercio y
riquezas de Meéxico, durante buena parte de este tiempo, han sido
principalmente para Estados Unidos.

A partir de la Conquista de México, se difundieron costumbres y
creencias de los espanoles, cambiandose la manera de hacer
comercio por parte de los indigenas, pues se construyeron edificios
especiales para fungir como mercados, sustituyendo asi a los tianguis.
Estos mercados ofrecian una distribucién mas uniforme de mercancias

? Ibid. piig. <.
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Fig. 1.5 Mercado popular.




entre otras ventajas, refliejandose en una mayor comodidad para el
comprador. Una variacion que se dié fue el hecho de que las
mercancias ya no se exhibian en el suelo, sino sobre mobiliario
especial como mesas y banquillos. Cabe mencionar que en la
actualidad el tianguis sigue siendo una forma importante de comercio.

importancia de la Mercadotecnia

En nuestros dias la Mercadotecnia ha permitido satisfacer de la
mejor manera las cambiantes necesidades de los consumidores, al
mismo tiempo que permite obtener mayores utilidades a la empresa, su
actividad, al tomar en cuenta los requerimientos de los usuarios,
permite realizar innovaciones en los productos que se reflejan en un
incremento de las ventas, al contrario de aquellas industrias que no se
preocupan por las necesidades en constante evolucién de los
consumidores y tan sélo centran su atencidn en la labor de ventas.

Al respecto Laura Fischer nos dice lo siguiente:

“Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de
desarrollo econdmico o sus distintas ideologias politicas, reconocen la
importancia de la mercadotecnia. Es importante observar coémo los paises
con una economia planificada, como los socialistas que nunca tomaron en
cuenta._ las necesidades del! consumidor y que planteaban el consumo a
través de planes quinquenales, se han quedado rezagados ante los paises
capitalistas...En la actualidad, las actividades de la mercadotecnia tienen
gran importancia en la distribucion de los escasos recursos, tanto energéticos

| 29



como alimenticios, ya que permiten hacer frente a las necesidades de una
sociedad."®

Concepto de ventas y Mercadotecnia

Es pensamiento comun que la Mercadotecnia se refiera a la
promocion y venta de algun producto, sin embargo, éstas son sdélo
unas de las funciones de esta disciplina. La venta del producto es a
menudo una funcién secundaria de la Mercadotecnia y se podria definir
como “...una orientacion administrativa que supone que los
consumidores no compraran normalmente lo suficiente de los
productos de la compafia a menos que se llegue hasta ellos mediante
un trabajo sustancial de promocion de ventas"!, en donde la premisa
principal es la obtencidn de suficientes ventas para sus productos
como tarea mas importante de la compainia.

La Mercadotecnia, por otro lado, tiene como finalidad, segun
Peter: Drucker, hacer superfiua la venta, o sea en conocer y entender
tan bien al consumidor que .el producto o' servicio satisfagan sus
necesidades y se vendan sin promocién aiguna.

3 Ibid, pdg. 10
2 Ibid, pig. 7.
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Una definicion de Mercadotecnia serfa:

“La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio
de los procesos de intercambio “5.

La integran muchas actividades como la investigacién ' de
mercados, desarrollo de producto, distribucion, fijacion de  precios,
publicidad y venta personal. 5

En donde las necesidades se pueden definir como el estado de
privacion que siente un individuo y los deseos humanos como la forma
que adoptan las necesidades al ser moldeadas por ia cuitura e
individualidad del sujeto.

La 'Mercadotecnia surge en el momento en que un individuo
satisface  sus necesidades y deseos mediante el intercambio. “El
intercambio es uno de los medios con que los individuos consiguen el
objeto deseado... El intercambio es el concepto fundamental de la
Mercadotecnia “ ©.

Mientras que la Mercadotecnia obtiene utilidades mediante la
satisfaccion del consumidor, el concepto de venta por su lado se centra
en las necesidades del comerciante, el cual obtiene sus utilidades
mediante el volumen de ventas.

* Kotler, Philip, FFundamentos de Mercadotecnia, pig. 3.

“Ibid., pdgs. 7-9.
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Funciones de |la Mercadotecnia

Se pueden definir dentro de la Mercadotecnia 6 funciones que
en su conjunto proporcionan el método de la Mercadotecnia, esto dado
que el fabricante necesita saber primero quiénes son los consumidores
y sus necesidades.

tas 6 funciones de la Mercadotecnia son:

1. Investigacién de mercado. implica conocer quiénes son o
pueden ser los consumidores o clientes potenciales; identificar sus
caracteristicas: qué hacen, dénde compran, por qué, ddénde estan
localizados, cuales son sus ingresos, edades, comportamientos, etc.
Cuanto mas se conozca del mercado, mayores seran las
probabilidades de éxito.

2. Decisiones sobre el producto y precio. Este aspecto se refiere
al disefio del producto que satisfara las necesidades del grupo para el
que fue creado. Es muy importante darle al producto un nombre
adecuado y un envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie de los
demas. Es necesario ‘Vas'iyg'narle un precio que sea justo para las
necesidades tanto de la empresa como del mercado.

3. Distribuciéon. Es necesario establecer las bases para que el
producto pueda llegar del fabricante al consumidor; estos intercambios
se dan entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de
materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el

32



producto Sptimo al mejor precio, en el mejor lugar y en el menor
tiempo.

4. Promocién. Es dar a conocer el producto'al consumidor. Se
debe persuadir a los clientes a que adquieran productos que satisfagan
sus necesidades. No sélo se promocionan los productos a través de
los medios masivos de comunicacion, también por medio de folletos,
regalos, muestras, etc. Es necesario combinar estrategias de
promocion para lograr los objetivos.

5. Venta. Es toda actividad que genera en los clientes el uitimo
impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo
de las actividades anteriores.

6. Posventa. Es la actividad que asegura la satisfaccion de
necesidades a través del producto. Lo importante no -es vender una
vez, sino permanecer‘ en el mercado (en este punto se analiza
‘nuevamente el me,rcédq con fines de retroalimentacion) 7. N

El éxito de_la- Mercadotecnia se basa. en el buen manejo de
estas 6 funciones a través de la administracion de Mercadotecnia.

La Mercadotecnia tiene variables controlables y no controlables.
“Aunque las.variables: controlables se extienden hasta englobarlas 6
funciones de' la:Mercadotecnia, existen cuatro clases principales de
actividades que registran el mayor impacto en el conjunto de valores
que conforma el especialista en Mercadotecnia. Estos cuatro factores

7 Véase Fischer, Laura, Mercadotecnia, pig. 15.
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Fig. 1.6 Las 6 funciones de la Mercadotecnia.
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Fig. 1.7 Metas de un sistema de Mercadotecnia.
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se citan cominmente como las 4P: producto, precio, plaza y
promocion’s.

Metas de un sistema de Mercadotecnia
Las metas de la administracién de la Mercadotecnia, segun

Kotler®, serian las siguientes:

a) Maximizar el consumo. Esta meta supone que mientras mas
compre y consuma la gente, mayor sera su felicidad .

b) Maximizar‘ la satisfaccion del consumidor.‘ La-. finalidad

~cons:ste en procurarle la maxima satisfaccion al comprador no el

consumo de productos

c) Maximizar el numero de opcione gunos mercaddlogos

consideran la meta de un sistema de: merc do cma el maximizar la

variedad del producto y las opcnones del

E nste tamblen otra meta que
Esta se constltuye por los

d) Maximizar el nivel de' vida: :
consiste en elevar la calidad: de vnd
siguientes elementos:

® Ibid, piig. 15,

¥ Véase Kotler, Philip, Mercadotecia, pigs. 19-21.
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1. La calidad, cantidad, gama, accesibilidad y costo de los bienes.
2. La calidad del ambiente fisico.
3. La calidad del ambiente cultural.

Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de Mercadotecnia consiste en la combinacion de las
variables controlables que un empresario en particular ofrece a los
consumidores. E| objetivo serd lograr una mezcla de Mercadotecnia
que proporcione una mayor satisfaccién al comprador que la que
pueda ofrecer un competidor.

La clave para desarrollar la mejor mezcla sera la que reconozca
los deseos que tiene la gente de recibir un producto en particular'®.

Administracion de Mercadotecnia

“La Administracion (gestién) de Mercadotecnia es el analisis,
planeacion, realizacién y control de los programas destinados a crear,
establecer y mantener intercambios Utiles con los compradores meta, a
fin de conseguir los objetivos de la organizacion, entre otros: utilidades,
crecimiento de ventas, participacion en el mercado. La Administracion
de Mercadotecnia se propone influir en el nivel, en la eleccién del

' Véase Fischer. Laura, Mercadotecnia, pig. 15.
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momento 'y el caracter de la demanda de modo que ayude a la
organizyaciyén enla conschCién de sus objetivos “.""

Exusten cmco conceptos fundamentales 2 a partir de los cuales
los = negoc:os y otras orgamzacnones efectian su actividad de
Mercadotecnla. He aqu: una breve descripcion de cada uno de ellos:

F’roduccién: Este concepto sostiene que los consumidores
preferiran los productos disponibles y que cuestan menos; de ahi que
la administracién deba concentrarse en mejorar la eficiencia de la
produccion y ia distribucion. :

[ s\; .

Producto: ElI concepto de producto sostlene que los
consumidores preferirdn los articulos que ofrezcan la mejor calidad,
rendimiento, y caracteristicas; por consiguiente, la empresa habra de
dedicar sus esfuerzos a introducir constantes mejoras en su producto.

Venta: Este concepto sostiene que los consumidores no
adquiriran en suficiente volumen los productos de la empresa a menos
que esta realice un gran esfuerzo de promocion y ventas.

Mercadotecnia: Establece que la clave para alcanzar las metas
de la organizacion consiste en identificar las necesidades y deseos del
mercado meta y proporcionarle las satisfacciones con mayor eficiencia
que los competidores.

' Kouler. Philip, FFundarmentos de Mercadotecnia, pig. 13-15.
'* Vésase Kotler, Philip, Mercadatecnia, pigs. 12-18.
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Fig. 1.8 Concéptos fundamentales
en la actividad .de Mercadotecnia.

i
Produccién :

Producto’ ‘

S -3

H

Venta - :

Mercadotecnia

Mercadotecnia social
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Mercadotecnia social: Consiste en identificar las necesidades,
deseos e intereses de los mercados meta para proporcionarles las
satisfacciones con mayor eficiencia que los competidores y hacerlo de
una manera que mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de
los consumidores.
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3. Promocion de los productos

Publicidad y publicidad no pagada

Debemos comprender a la promocién de los productos como la
parte de la Mercadotecnia que tiene como finalidad ultima la venta del
producto, funcionando asi como instrumento al servicio de la
economia, cuyos resultados se traducen en la generacién del
consumo del producto.

Este elemento importante de la Mercadotecnia se puede dividir
en tres partes: Publicidad, Promocion de los Productos y F’ubllmdad no
pagada. A continuacion se explicara cada una de ellas. ‘

“La Publicidad se compone de formas no personales de
comunicacién realizadas a través de los medlos masnvos prevuo pago
con apoyo de un patrocinador '3,

Esta definicion de publicidad nos habla de medios masivos de
comunicacion, de los cuales podemos mencionar la radio, prensa,
television, revistas, correspondencia directa y anuncios exteriores
como espectaculares, marquesinas, carteles, etc., medios entre los
que se distribuye el presupuesto destinado para fines publicitarios.

3 Ibid, pig. 408,



Una tarea del publicista es la de seleccionar los medios que le
ayudaran a. comunicar el mensaje, apoyandose en cuatro etapas de
seleccién que son:

1. Determinar la Frecuencia, el Impacto, y el Alcance. Definiendo
la frecuencia como el nimero de veces que el individuo estandar de la
audiencia quedara expuesto al mensaje durante cierto periodo. El
impacto es la impresion sobre el auditorio acompafado de credibilidad.
Por ultimo el alcance se define como el niimero de personas a quienes
se va a hacer llegar el mensaje durante un tiempo determinado.

f :  2.f Escoger entre los principales medios de comunicacion, siendo
los criterios para esta seleccidn los siguientes: Habitos de ta Audiencia
Meta, el Producto, el Mensaje y el Costo.

: ~a{'}3.ffEscoger"vehfcul'bs‘ especificos: Este paso tiene como objetivo
el de escoger los mas especificos y mas rentables.

“-4> Decidir en qué momento se utilizaran los medios. El publicista
“decidira. como distribuir la publicidad a lo largo det afno, escogiendo el
patrén de los anuncios.

Dentro de las compafias grandes se cuenta con un
departamento de publicidad, el cual depende directamente de
Mercadotecnia. Por otro lado las empresas de menor tamano suelen
delegar esta responsabilidad a un miembro del departamento de
ventas, pudiendo este trabajar o no en colaboracién con una agencia
de publicidad.
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Pero también es cierto que casi todas las compafiias, grandes o
pequenas, recurren en algun momento a una agencia de publicidad
debido a que éstas pueden ofrecerles grandes ventajas, como por
ejemplo la de contar con personal mas eficiente y mas especializado
que en la misma empresa, un bajo costo y su experiencia de trabajo
con diferentes tipos de clientes y situaciones.

Las agencias de publicidad generalmente se conforman por
cuatro departamentos :

El Creativo, cuya funcion es la de idear y producir los anuncios;
el de Medios, que se encarga de seleccionar los medios de
comunicacion y colocar los anuncios; el de Investigacion, el cual
indaga sobre las caracteristicas y deseos de la audiencia, por ultimo el
de Negocios, el cual administra las actividades mercantiles de la
agencia'®

Por otro lado tenemos que los posibles objetivos de la publicidad
son los siguientes:

Publicidad Informativa- Tiene como objetivos, entre otros, dar a
conocer -un. nuevo producto o recomendar otros usos de uno ya
existente; dar'a conocer un. cambio de precios, descubrir los servicios
dlspombles o crear. una lmagen de la compania. Lo que se busca es

_crear.la demanda pnmarla.

* 1bid, pig. 412.
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Publicidad persuasiva: Por su lado pretende crear preferencia
por la marca y alentar el cambio a la misma, convencer al cliente de
que compre inmediatamente o de que reciba a un vendedor; su
finalidad es lograr una demanda selectiva.

Publicidad de Recordatorio: Tiene como finalidad recordar a los
consumidores que posiblemente necesiten pronto el producto y donde
pueden adquiririo, asi como mantenerlo en su mente_ y hacer del
producto una de sus ideas y preocupaciones mas imporfantes.

Una forma afin de publicidad es la publicidad de réfuerzo la cual
tiene por objeto asegurar a los clientes actuales que han hecho una

sabia inversién.
Publicidad no pagada

La publicidad no pagada es un medio importante de promocion
que consiste en “obtener espacio editorial, distinto del espacio pagado,
en todos los medios que los clientes actuales o potenciales de una
compafia leen, ven, escuchan, todo ello con el objeto especifico de
colaborar en la consecucién de las metas de venta"'s,

Con este tipo de publicidad se promueven marcas, productos,
personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones, e incluso paises.
Las empresas la utilizan para captar la atencién del pubhco o blen para
contrarrestar una mala imagen.

'S Ibid, pig. 431.
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Fig. 1.9 Display para lobby Nabisco
March Madness, 2001.




Fig. 1.10 Sistema de exhibicion de
videos Walt Disney, 2001.
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El personal encargado de este tipo de publicidad suele trabajar
en el departamento de relaciones publicas.

La publicidad no pagada tiene un uso mas escaso y poco
frecuente a diferencia de ia publicidad y la promocion de los productos,
sin embargo puede llegar a crear un gran impacto en el publico con
minima parte del costo de publicidad.

Promocion de ventas: Objetivos y principales instrumentos

La promocién de ventas, la publicidad no pagada y la publicidad
se complementan como instrumentos de la mezcla de mercadotecnia.

“La promocion de ventas se compone de una amplia gama de
instrumentos promocionales cuya finalidad es estimular una respuesta
mas rapida o fuerte en el mercado “'°.

Entre los diversos instrumentos de la promocién de ventas se
encuentran las muestras gratuitas, cupones, reembolso de dinero,
ofertas especiales, paquetes, etc., como parte de una promocién entre
los consumidores. las promociones comerciales constan de
descuentos por bonificacién, obsequio de mercancia, rebajas,
publicidad y diversos tipos de competencia entre distribuidores.

™ Ibid, pig. 42-4.
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En los ultimos afios la promocion de ventas ha cobrado un auge
entre los mercados de los consumidores, obedeciendo a varios
factores como la aceptacidén de la alta gerencia de las empresas, la
cual favorece las ventas, un mayor numero de gerentes de producto
preparados para aplicar los instrumentos de la promocion de ventas,
un numero creciente de competidores que han ido adoptando este
enfoque y otros factores.

Dentro de este instrumento de la mercadotecnia se encuentran
las exhibiciones y las demostraciones en el punto de venta, siendo el
material punto de venta o P.O.P. el medio para promocionar las ventas
dentro de los iocales o establecimientos comerciales.
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Capl'tulo ||

El exhibidor de producto
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Fig. 2.1 Publicidad exterior de Ericsson
en la calle Madero, 1933.



1. Antecedentes del exhibidor de producto

Desde hace ya muchos afios, los comerciantes y empresarios
han recurrido a medios publicitarios para promover la venta de sus
productos; grandes y espectaculares anuncios ya eran cosa comun en
nuestro pais hace 80 anos.

A continuacidén se presentaran imagenes de ejemplos de
publicidad exterior de productos y marcas, mostrando la manera en
que el producto era expuesto dentro del establecimiento comercial. Asi
pues, nos daremos cuenta de que el material POP, como se ha
denominado en nuestros dias, tiene sus raices en medios de
publicidad exterior, asi como en vitrinas, aparadores y simples repisas.

También encontraremos un’ antecedente directo de lo que
conocemos hoy en dia como “display”, elemento importante dentro del
extenso material punto de venta. Essin duda un elemento muy
interesante que apoyaba la labor de promocién y venta de aparatos de
musica en el siglo pasado.
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Fig. 2.2 Interior de zapateria, 1918.
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Fig. 2.3 Publicidad exterior de High Life

en la calle Madero, 1932.
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Fig. 2.4 Vitrinas en mostrador
de tienda de regalos, 1925.



Fig. 2.5 Vitrina en joyeria, 1933.
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Fig. 2.6 Exhibicidon en tienda de aparatos de musica, 1920.
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Fig. 2.8 Material para tienda:
Cubos de cartén impresos
para campariia Resilience y
City block, 1994.

Fig. 2.7 Display permanente:
Punto de venta Levi's, Sears
Pabellén Polanco,1994.




2. EIl P.O.P.
Concepto y clasificacion del P.O.P.

Segun Point of Purchase Advertising Institute ( POPAI ), el
P.O.P. 0 material punto de venta se define como: displays, anuncios,
estructuras y mecanismos que son usados para identificar, anunciar,
y/o vender un servicio o producto'’.

Dentro del P.O.P. se pueden distinguir tres tipos primarios:'®

1. Displays permanentes

Son disenados para promover un producto especifico o una
marca por un periodo de 6 meses 0 mas.

2. Displays temporales

Estos displays se emplean para-: promover un producto
especifico o una marca por un periodo menor a 6 meses.

' Véuse POPAIL, The Muarket Size & Structure of the Point-af-Purchase Advertising Industry. 1995 — 1996.
'® Ibid.
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e pisC tempora\:

Fig. 2.9 pDisplay d
cliente Unilever de Mexico, 2001-
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3. Material para tienda y sefalizacion

Usados para promover productos o marcas especificos e
incluyen anuncios, impresos, carteles, tarjetas, moviles, banners
(pendones), anuncios iluminados o electronicos, dispensadores de
cupones , video , radio y kioscos interactivos.

Clasificacion y usos del P.O.P.

POPAI publicé en el afio de 1996 una investigacion'® sobre el
comercio y el P.O.P. y, como resultado de ésta, se obtuvo la siguiente
clasificacidén de! material punto de venta mas frecuentemente usada en
tiendas de autoservicio:

- Anuncios para puertas y ventanas

Cualquier anuncio que identifica o promueve una compafiia o
producto a consumidores.

. Unid‘ades,.dié' fnéstraddr o anaquel

Pequefio -display disefiado para acomodarse sobre los
anaqueles: o mostradores de la tienda.

1 Vésase POPAL. Retailer Guide 1o Maximizing In-Store Advertising Fffectiviness, pigs. 5-7.
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Fig. 2.10 Unidad para linea
completa: Exhibidor de productos
de aseo personal Schick, 1995.

Fig. 2.11 Displays en acceso a caja
registradora, Comercial Mexicana, 1997.
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- Display de piso

Cualquier punto de venta que se sostiene de  forma
independiente sobre el piso. Este puede o no exhibir producto. ‘

= Anuncio de anaquel ml
R T R

Tarjeta impresa o anuncio disefado para montarse sobre o por
debajo del anaquel. ‘

- Anuncio colgado o banner

Anuncio para ventas suspendido de! techo o sostenido a traves
de grandes areas.

< Anuncio para caja

Sefalizacién, - exhibidor ‘o ‘pequeiio ‘display montado sobre el
acceso a la caja registradora; usualmente para vender productos de
“impulso “, por ejemplo chocolates, frituras, revistas, entre otros.

- Unidad para linea completa

) Exhibidor que provee la linea completa de productos de una
marca o empresa.
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Fig. 2.12 Exhibidor para mostrador:
Teléfono  Star -Tac de Motorola,
2001.
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- Display (exhibidor) de final de pasillo o géndola .

Usualmente es un exhibidor grande de productos situado al final
del corredor de la tienda.

- Depésito

: ‘D‘e‘pésit'ovgrande con graficos y otros anuncios adheridos, para.
producto sin empaque o a granel.

< Anuncio iluminado

Letrero iluminado que puede ser usado interior o exteriormente
para promocionar la marca o la misma tienda.

- Display con movimiento

Cualquier punto de venta que tiene elementos con movimiento
para atraer la atencion del consumidor.

- Unidad interactiva . =

Kiosco c:omputariZado donde los compradores pueden
informarse o-adquirir.cupones promocionales.
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Fig. 2.13 Exhibidor permamnente
Play Station, 2001.




- Dispensador‘alto

Dlsplay snuado sobre la caja’ regsstradora donde el cajero
puede entregar el producto al cliente. - .
. Anuncuo para carro de compras

CuanUier propaganda o anuncio adherido al carro de compras.

- Directorio para pasillo

Situado al principio de los pasillos de las tiendas para advertir el
contenido de los anaqueles y también para anunciar ofertas.

Algunos puntos de venta de alta tecnologia incluyen un radio,
video o0 monitores de televisién para apoyar la promocion de productos
o servicios.

El material punto de venta ha llegado a ser de gran ayuda para
promover productos o'servicios en supermercados o establecimientos
comerciales de venta al'menudeo. En los ualtimos anos el comerciante
tiene el control directo.sobre’ éste y decide que tipo de material se
utilizara para hacer llegar la marca o producto al consumidor.

El P.O.P tiene un efech'poderoso sobre las ventas cuando éste
se integra a una campaﬁa'p'ub icitaria- utilizando los mismos gréficos o
temas, apoyado por la telev:snon radlo revistas periddicos o anuncios
exteriores. :
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POPAI y la industria del P.O.P. en los Estados Unidos de América

POPAI| es la unica asociacion comercial a nivel mundial cuyo
objetivo es la promocidn del arte de anunciar dentro del
establecimiento comercial. Esto aunado a que este pais, como ya se
ha mencionado, es la primer economia del mundo y principal socio
comercial de nuestra nacion.

POPAI se dedica a servir a mas de 1,500 miembros en el
mundo por medio de la promocion, proteccion y propaganda del punto

~de:venta a través de investigacion, educacion, foros comerciales y

legislaciones.

POPAI provee informacién a sus afiliados acerca de los

“productores de P.O.P . en diferentes areas especializadas, estandares

de la industria, cdédigos de ética, habitos de compra de los
consumidores, el volumen de venta de P.O.P. y otros estudios mas
acerca de esta gran industria.

Association of In-Store Marketing ( A.LL.S.M. ) es un segmento
estructurado de P.O.P.Al. En un esfuerzo para ayudar a los
profesionales del marketing a medir mas eficazmente y evaluar la
efectividad de. los programas de marketing y medios en los
establecimientos  comerciales, la A.l.S.M. desarrolld. las siguientes
metodologias: de investigacién®:

* Véase AISN, Guidebaok to Research Methodologies for the In-Store Marketing Industry, pig. 1.
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- Calculo de trafico.
- Medicién vde;laaudiencifa» ( frecuenciay a‘lcance )
. Investi‘gacyi:é'n‘de‘ l‘arv‘efectividad dé ventas -

- Investigacion sobre conocimiento / recordatorio .

Vernf:cacuén de conformidad
,Los‘ objetivos de estas metodologias son:

- Medlr el: max:mo numero de compradores potenciales de un producto
enun lugar especifico. : .

- Estlmar el tamano real de la audnencua y los aspectos demograflcos

ectos de’ los' mensajes planeados despues que el
; dej,do Ia tlenda

“consumidor|

- Medir la"pfeséncia de'los mensajes y el programa de marketing.
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18% Generalmente planeadas

26% Especificamente planeadas -
° P P - 3% Sustituto

53% No planeadas

Figv. 2.14 Indice de decisién de compra
en comercios en masa, POPAI 1995.
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Decisién de compra

La decision de compra pude ser influenciada en gran medida
por el.punto de venta pues éste puede ser un gran apoyo para la venta
de productos de: |mpulso o.unielemento que ayude a “cerrar® o
asegurar. la venta de algun produéto ‘en una compra planeada por el
consumidor. ; :

P.O.P; ‘A' |, v Es udlo de los Habitos de Compra del
Consumidor en 19952‘ ‘nos muestra 16s siguientes resultados del indice
de »d‘ecusuin de compra en supermercados :

- En supermercados las compras de productos fueron :

» 60 % no planeadas

- 30 % especificamente planeadas
- 6 % generalmente planeadas

» 4 % por sustitucion

- Por otro lado en comercios mayoristas tenemos que las compras
fueron:

- 53 % no planeadas

- 26 % especificamente planeadas
» 18 % generalmente planeadas

= 3 % por sustitucion

' Vésuse POPAL,

The 1995 POPAI Consurner Buying Habits Study, pig. 1R
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Fig. 2.15 EI' POP: el tercer medio para publicitar
productos con mas ventas en Estados Unidos
de América, POPAI 1995.

i 1 Television . $29,940.3 |

2 | Medios impresos = $22,299.6 |

? :
3 | POP . $12,024.0 '

. 4 . Radio . $ 1.872.1
! : 1 i

Nota: Cantidades en millones de dolares americanos.




En donde las compras no planeadas se refieren a aquellas
donde la adquisicion de algun articulo no fue planeada antes de entrar
a la tienda; las especificamente planeadas se refieren a. un producto en
partlcular o marca; las generalmente planeadas se relacionan con una

compra en particular pero sin tener en mente una marca en especial,
por sustitucidon implica que se comprdé otro tipo de articuio o marca
distinto al planeado con anterioridad.

Otros resultados arrojados por esta: investigacion realizada en
Estados Unidos son los siguientes”:

- La industria de POP vende unos 2 bxllones de ddlares anuales Solo
por: debajo .de. la:- telev' [mnllones) y de. los medlos
. impresos . (22,299.6° or..encima . de : Ia radio (1872 1.
millones).f o ‘

- Exnsten casi’ 14, OO

‘que hacen y/o venden P.O.P. a
usuanos flnales RIS TR A EN

G olares se ubica. sdlo’ por debajo de la.
televisié}j, Q_y de los medlos lmpresos ( 22 299.6
miliones;) ;

ia publtt:ldad por Ia televnsuon y medlos |mpresos en ese ano

2 Vgase POPAL, The Marker Sizce & Structure of the Point-of-Purchase Advertising Industry. 1995 — 1996.
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39% Medios y anuncios dentro de la tienda. 21% Displays temporales.

—

Lo

40% Displays permanentes.

Fig. 2.16 Porcentajes de gasto anual
en POP, POPAI 1995.
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- La proporcuén del gasto anual en POP fue: 49 % vendedores de
menudeo. 42 % vendedores de marcay 9 % agencias.

- El 40 %:del gasto en POP fue para displays permanentes, el 39 %
~para mednos y anuncios dentro de la tienda y el 21 % restante para
dlsplays temporales

. Dentro de las industrias que mas gastan en POP en Estados Unidos
se ien»cuentran, encabezando la lista, los restaurantes servicios de
comida y bares, le siguen la ropa y el calzado, en- tercer. lugar la
industria automotriz y como cuarto lugar los dulces, botanas y galletas.

Situacion del P.O.P. en México

La industria del P.O.P. en México ha tomado auge en los
ultimos afos, aumentando cada vez mas el nimero de disefiadores y
productores de exhibidores de producto y material P.O.P. Sin embargo
la mayoria adolecen de lo mismo: se considera punto de venta Unica y
exclusivamente al exhibidor de producto y a ciertos tipos de displays
(en el mejor de los casos) y no a éstos como una parte del extenso
material P O.P: Por consecuencia no se da una respuesta integral al
problema.: de promo nar alglin producto, limitandose a crear
contenedores de productos con publicidad en lugar de material que
realmente apoye ala labor ‘de promocién del producto.
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Esto lo vemos de manera muy clara en casi la totalidad de ios
disefiadores y fabricantes de exhibidores de producto en nuestro pais:
En muy pocos casos se considera al exhibidor de producto como parte
~integral del P.O.P.

B De igual manera la eficiencia de un exhibidor de producto no

puede medirse de manera particular. Debe considerarse como un
componente mas del material punto de venta, material generado a
partir de una campana publicitaria. Dicho de otra manera, aunque el
exhibidor de producto tiene gran importancia para el éxito de! P.O.P.,
no puede ser juzgado en forma aislada.

E!} exhibidor de producto, desde el punto de vista de disefio, no
puede ser concebido, o al menos no deberia ser, como un elemento
solitario, cuya “misién" por cumplir sea el incremento de las ventas de
cierto producto. Este debe ser el resultado de una estrategia clara e
integral de Mercadotecnia encaminada a elevar las ventas de un
producto dado; como consecuencia de esto se disefia y se materializan
el material punto de venta, la publicidad impresa o en radio,
comerciales de television, etc.

Otra confusidén rﬁuy comun es la de considerar al display como
un elemento fuera del material P.O.P. Una definicion de display de
Ricardo Homs nos ayUda‘a'aclafrar_lro anterior: “Elemento publicitario de
exhibicién para colocar en tiéndas y puntos de venta. Ejemplo: posters
y carteles, exhibidores  de:’ rﬁércanci’a .con mensajes publicitarios,
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carteles pequefios para mostrador, etcétera‘®. Ahora podemos decir
que existen diferentes clases de displays y algunos de ellos se ubican
dentro del material punto'de:venta, que pueden Ser concebidos en
diferentes materiales como el candn, el plastico y el metal, y pueden o
no contener producto. Es pertinente aclarar que existen displays que
no forman parte del material POP, como por ejemplo los que ofrecen
informaciéon especifica en bancos, centros comerciales, etc.

23 - H K . . - =
Homis. Ricardo, Creadores de imagen mexicana, pig. 155.
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3. Concepto de exhibidor de producto
Definicion y clasificacion del exhibidor de producto

Dentro de la extensa variedad de material Punto de Venta o
POP, se puede distinguir una clasificacidn, cuya descripcion se dara a
continuacion y a la que denominaremos exhibidores de producto.

Las caracteristicas del exhibidor de producto son ias siguientes:
- Contiene productos de marca de cualquier naturaleza exhibiéndose

de manera directa al consumidor y contemendo o no a nea completa
de productos de alguna marca.

- Se ubican por lo general sobre - un mostrador y -en las cajas
registradoras, de forma mdependlente en el piso, en cabeceras de
anaquel o pasillos y en algunos casos empotrados sobre la pared.

. - Se: puede ‘ en'cor'lt'rar*en supermercados, tiendas de autoservicio,
tiendas' L especnallzadas tiendas departamentales, farmacias,
restaurantes y en otros lugares como pasillos de centros comerciales:.

- Se fabriCan de materiales que pueden ser madera, cartén, y plastico
en sus diferentes procesos y presentaciones hasta el vidrio, resinas y
materiales metalicos como laminas, tubos y perfiles, y las diferentes
combinaciones de éstos.
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Fig. 2.19 Exhibidores de linea para medias,
Comercial Mexicana 2002.

Fig. 2.18 Exhibidor de pared:
Desodorantes Rexona, 2001.
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- Pueden . ser -permanentes o0 correspondientes. a campanas
publicitarias temporales. " : SR ~

. Sc’)lé —exhi'B'éh‘ v vend‘e’h'p‘rciduéto.s‘. no 'se'r‘viciosf‘.‘,» :
: F’odrlamos distinguir -dos tlpos pnnc:pales de exhlbldores de
producto.

« Los que se asientan en el piso de forma indepehdiente. :

- Los que se colocan sobre otras superfxcues como mostradores se
empotran o acomodan en algun lugar especrflco por ejempio en un
anaquel, o colgados sobre la pared, techo o estante.

Existe otra clasificacion de exhibidores de producto que también
se puede aplicar al material P.O.P.  en general:

- Exhibidores sobre disefio. Dentro de esta categoria tenemos a’los”
exhibidores disefiados “ a la medida * del cliente, hechos ex profeso
para un producto. R R

- Exhibidores de linea. También se encuentran los exhibikdobrés de
producto. que pueden comprar los minoristas y productores. Estos
exhibidores se fabrican por Iokgeneral de materiales plasticos ( piezas
para armar estructuras ), cartdn corrugado y alambron, en los cuales
se aplican anuncios o impresiones de la marca del producto.
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Fig. 2.20 Exhibidores Centrum para farmacias, USA 2001.



Enlo que'respecta al lugar-en donde se puede encontrar al
exhibidor - de’ producto . podemos decir que se puede tratar de una
tienda de autoserwc:o una farmacna un supermercado, un pasnllo de
un centro comercual una tlenda de abarrotes entre otros.

EI exhibidor de producto de alguna manera pretende resaltar su
contenido de entre los demas’ productos similares: el producto sale del
anaquel y se ubica en un espacuo proplo que lo dlferem:la y lo separa
del resto de sus competidores. -

Dentro de este trabajo de mvestngac:on se con5|deraran solo Ios‘
exhibidores sobre disefo.
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Capitulo 1li

Diseno de un exhibidor de producto
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Fig. 3.1 Funciones de los productos.

i Objeto de diseno ¢ - ... Uso Comprador ;
Producto industrial o Usuario ;
- — 2
Funcidn practica | % Funcién estética | i Funcién simbadlica
{ ?
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1. Producto de diseino industrial
Funciones de un producto industrial

Los aspectos esenciales de las relaciones del usuarlo con los'—,
productos industriales son las funciones de los productos las cuales se,
tornan perceptibles durante el proceso de:'u 'o v pos:bllltan la
satisfaccion de necesidades. Esta dependenma se’ representa en la
figura 3.1.

En el exhibidor de producto, como producto industrial, el usuario
tiene principalmente relaciones practicas. Pero cuando un disefador
establece la funcién practica de un producto industrial, no puede excluir
consciente o inconscientemente las funciones estéticas que lo
determinan.

En el ‘momento _en que el disefador industrial configura
productos |ndustrlales determina por tanto las funciones del producto.
En muchos casos, durante el proceso de gestacion de un producto
industrial,: el disefiador industrial se ocupa de las funciones estéticas y
simbdlicas (_fokma' ).-dejando a otros profesionales las funciones
practicas®. o

* Véase Lobach, Bemnd, Disedio Indusirial, pig. 53.
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Fig. 3.2 Funciones practicas de los productos:
lodos ios aspeclos fisioldgicos del uso.
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ASH, pues, se establece lo siguiente: En el proceso de utilizacién
de un producto determinado, se satisfacen las necesidades del usuario
por medio, de Ias funcnones del producto.

.'A“con‘tinuacién explicaremos mas a detalle cada una de las
funciones mas importantes.

* Funciones précticas

“"Son:funciones’ practicas todas las relaciones entre un producto
y un- usuario que se basan en-efectos directos: orgémco corporales -es
decir, flsuolégncos A partur de esto pueden deflmrse asx : : :

: | . e los. kprod’uc“to’sf“ iddo"s‘:lb's' - aspectos
fisiolégicos del uso RS R

En el desarrollo de productos 'mdustn ene espec:al
umportanma ios’ aspectos ﬂsnologlcos de a‘:exus 2ncia’ el hombre El
objetivo capital del desarrollo de.un. producto se entra en dotarlo de‘
las funciones practlcas adecuadas para que, medlante su uso puedan
cubrirse las necesidades fisicas. Las fundones ;~pract|cas de  los
productos satisfacen las condiciones fundamentales”para la: ex:stencna
del hombre y mantienen su saiud fisica a traves del proceso del” uso “25

5 [hid, pig. 55-36
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Fig. 3.3 'Funciones estéticas de los
productos: el aspecto psicologico de la
percepcion sensorial durante el uso:
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Podemos entonces asegurar con lo anterior que las funciones
practicas de los productos son las relacionadas a satisfacer las
necesidades fisiologicas del usuario.

En lo personal considero que las funciones primordiales de los
objetos de produccidn industrial son precisamente las practicas. Creo
que antes de satisfacer otro tipo de necesidades subjetivas, en el
proceso de desarrolio de productos se deben siempre de anteponer la
resolucion de las.necesidades fisioldgicas y objetivas del usuario.

* Funciones estéticas

Por otro lado tenemos a las funciones estéticas, las cuales estan
intimamente ligadas a la configuracién de los productos. De hecho, las:
funciones estéticas de estos productos industriales promueven una
sensacién de bienestar durante el proceso de uso de los mismos. -

“La funcion estética es la relacion entre un producto 'y un’
usuario experimentado en el proceso de percepciéon. Por tanto, podria

definirse :

La funcidn estética de ios productos es el aspecto psicoldgico de
la percepcion sensorial durante el uso.
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Fig. 3.4 Funciones simbodlicas de los productos:
determinada por todos los aspectos
individuales, psiquicos y sociales del uso.




La funcién-estética de los productos industriales significa winfluir
en la conf:guracnén de los productos de acuerdo con las condncnones
perceptlvas del hombre o v

: ...La conf:gurac:én de los productos mdustrlales S|gmf|ca dotar a
los productos de funciones estéticas atendlendo al ;
proceso de percepcion multisensorial del usuario.

El uso sensorial de productos industriales depende de dos
factores esenciales:

1. De ias experiencias anteriores con dimensiones estéticas
(forma, color, superficie, sonido, etc.)

2. ka pergepciéh < konrsc’:iente de estas dimensiones".?®

Acorde a: lo antenor tenemos que las funciones estéticas de los
productos se : relamonan con aspectos culturales y socio- econémicos
de los usuanos.

* Funciones simbdlicas

“Un cobjeto tiene funcion simbélicabcuando la espiritualidad del
hombre se excita con la percepcion de este objeto al establecer

* Ibid, pig. 56-57.
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Fig. 3.5 Exhibidor con producto
empacado en cajas y envolturas
metalizadas.
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Fig. 3.6 Exhibidor con un
notable tratamiento publicitario.
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relacnones con componentes de anteriores experiencias y sensaciones.
Por ello podrfa defmlrse. }

La- fUncién ‘s'imb'éHCak de los productos esta determinada ‘por
todosi!os aspectos-espirituales, psiquicos y sociales del uso." La‘base
de la funcién simbdlica es la funcién estética del producto. ‘27 SR

De Io anterior podemos deducir que las funcnones estetlcas \
simbdlicas de los productos, al considerar los aspectos esplr:tuales
sensoriales y sociales del uso, son determinantes para el especialista
en Mercadotecnia para enfocar las ventas de los productos de su
empresa en el segmento de mercado meta.

Valores del objeto-producto industrial

Ahora bien, el producto industrial puede verse desde la
perspectiva de un objeto. A esto Jean Baudrillard nos dlce que en los
objetos existe un valor de uso, un valor de cambio y un valor de S|gno
todos y cada uno de ellos basados sobre ‘una logica ‘de las
significaciones:

"...Se trataria.de cuatro logicas: :

1. Una logica funcional del valor de uso;

T Ibid, pig. 62.
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2. Una légica econdmica del valor de cambio;
3. Una légica del cambio simbdlico;
4. Una ldégica del valor/signo.

La primera es una logica de las operaciones précticas.
La segunda es una l6gica de la equivalencia.

La tercera es una ldgica de la ambivalencia.

La cuarta es una légica de la diferencia.

O también: |ogica de la utilidad, logica del mercado, iogica del
don, l6gica del status. Segtin se ordene de acuerdo con una u otra, e!
objeto toma respectivamente status de herramienta, de mercancia, de
simbolo o de signo'®®.

En donde el valor de uso de un objeto se reduce a su utilidad
practica, en otras palabras, a los aspectos fisioldgicos del uso. El valor
de cambio del objeto por su parte se refiere exclusi\kamente a los
aspectos econdémico y de mercado. El valor de signo'fde" un objeto esta
relacionado con los aspectos espirituales, sensoriales y ‘sociales del
uso. : : ) ‘

* Baudrillard, Jean, Critica de la Fconomia Politica del Signo, pigs. 56-57.
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Funciones del exhibidor de producto . e

Ya sabemos que la definicion de material puntode“ ventaes la
siguiente: displays, anuncios, estructuras y mecanlsmos que. son
usados para identificar, anunciar, y/o vender un serwcno ‘o producto.
Ahora bien, los exhibidores de producto tlenen como’funcnones
primarias la de exhibir y promover la venta de algu ro ‘ucto y se
presentan siempre como condiciones lndnspensables.

Por un lado tenemos que la exhibicidén de producto debe darse
de manera que el consumidor tenga libre acceso, visual y tactil, a la
mercancia. Es importante mencionar que en algunos casos el producto
se encuentra sin empaque, a granel o con algun empaque que permite
la vista parcial o nula del producto.

La exhibicidn del producto debe darse dentro de un ambiente
que cuente con una iluminacién adecuada o en su caso reforzada por
lamparas o cualquier otro tipo de iluminacién, ya sea integrada al
exhibidor o externa.

En lo que respecta a la promocion de venta del producto, ésta
puede darse en una infinidad de maneras dentro del exhibidor: Fotos
del producto consumiéndose o utilizandose, frases que invitan al
consumo o con un diseho grafico sugestivo; son elementos con un
tratamiento publicitario que “"pretende inducir a cada persona a adquirir
un producto...Primero llama la atencion, después despierta el interés,
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Fig. 3.7 Una de las funciones
practicas mas - importantes del.
exhibidor, es la relacionada con la
accién de tomar el producto por
parte del consumidor.
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crea un deseo y concluye motivando a la accidon, o sea al acto de
compra. A este proceso se le conoce como AIDA"®,

Ahora bien, el exhibidor de producto se puede definir como un
objeto industrial que cumple principalmente con funciones estéticas (en
la mayoria de los casos), seguidas de las simbdlicas y dejando las
funciones practicas en tercer término. Considero importante lograr, en
la medida de lo posible, un equilibrio entre las tres funciones del
producto industrial, esto es, entre la forma del objeto y su practicidad.

-De acuerdo con estas tres funciones del producto industrial,
podriamos decir que las funciones del exhibidor de producto:son,:en-
general;:las siguientes ;

Funciones practicas

Faculldad para transportarse y armarse (en caso necesario). Los
materlales empleados (en la estructura y partes adicionales) deben
soportar, contener, exhibir y proteger al producto de manera eficaz.
Permitir facil acceso a las areas de exhibicidn de producto, tamaios
de letra legibles a 'una distancia considerada para cada caso en
especial, facil limpieza, en fin, todas las funciones relacionadas al
manejo y montaje del exhibidor por parte del comerciante, a las que
envuelven a la exhibicion del producto y a las relacionadas con ia

* Homs, Ricardo, Creadores de imagen mexicana, pig. 14,
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ALLA DE OYGGEN Fig. 3.8 En el disefio de un
exhibidor de producto-se debe
tender al equilibrio de las
funciones. :
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accién por parte del consumidor de identificar, seleccionar y tomar el
producto.

Funciones estéticas

Utilizacidon de formas de facil y agradable percepcion, en otras
palabras, “entendibles* por parte del consumidor. Utilizacion de
colores y texturas que faciliten la identificacion del producto y la
asimilacion de la informacidén que desee transmitir el exhibidor,
evitando formas demasiado rebuscadas o no claras que provoquen
contaminacion visual.

Funciones simbdlicas

La funcidn simbdlica de los productos posibilita al hombre 'para
asociar con el pasado lo que percibe a través de su caudal espii'itual.
La base de la funcidon simbdlica es la funcion estética del producto, la
cual, por medio de los elementos estéticos, proporciona el material
para la asociacion de ideas con otros ambitos vitales. La funcién
simbodlica de productos industriales sélo se vuelve eficaz a partir de la
apariencia perceptible sensorialmente y al caudal espiritual de la
asociacion de ideas. Lo anterior se puede traducir en la utilizacion de
formas que refuercen la imagen o el mensaje que se quiera comunicar.
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En esta breve descnpcnon de las funciones del exhibidor de
producto. -se -ha: ev:dencnado que la - funcidn estética y la funcion
sumbéllca estén en estrecha relacion e interdependencia y, que de
alguna manera ‘se ha mcllnado la balanza sobre estos aspectos,
dejaﬁndo Ias‘ funciones practicas en segundo término.

,‘Tenérhos pues que la exhibicion es una funcidn practica y
‘'objetiva, mientras que la promocién del producto podriamos decir que
es. un tanto mas subjetiva, puesto que el efecto seductor de la
‘publicidad de un exhibidor puede llevar a unas personas y a otras no a
la compra de un producto. Ahora bien, la publicidad de los productos
se enfoca de igual manera al comprador en potencia como en el
posible consumidor de los mismos, puesto que en muchos casos el
comprador no es el usuario final, un ejemplo de esto son ios productos
para bebés.

Diseio interdisciplinario

El exhibidor de producto es un objeto de produccidn industrial
que resuelve la necesidad de contener y = exponer mercancias
previamente envasadas (en l|la mayoria - de tos casos),. para
promocionar ei lanzamiento de un nuevo  producto-:o 'dé‘ uno ya
existente, conteniendo cierto tipo de publicidad, ubiééndoéé casi por lo
general en establecimientos de tipo comercial: tiendas de autoservicio,
tiendas departamentales, farmacias, etc.
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Ahora bien, ¢quién disefna al exhibidor de producto? Esta
pregunta pareceria a primera instancia ociosa o sin sentido, pero o
cierto es que no es asi: El desarrollo de productos industriales como el
exhibidor de producto es el fruto del trabajo interdisciplinario de
profesionales de diferentes areas, en donde el disenador industrial es
un integrante mas de este grupo. La palabra “interdisciplinario* hace
alusién a una comunicacidn entre los. diferentes profesionales
dedicados a resolver un problema de disefio. Supone un dialogo y una
retroalimentacion entre las disciplinas participantes.

El proceso de desarrollo. de productos, por el cual se diseiia al
exhibidor o cualquier otro producto industrial, no se define como la
suma de acciones particulares encaminadas a la materializacion de
objetos “solucionadores” de. necesidades, en donde cada profesional
tiene un campo especifico y delimitado de accién, por el contrario, éste
interviene en cada proceso del disefio de un producto, desde su
concepcion hasta su distribucidon y comercializacion, pasando por los
procesos productivos y aun en las evaluaciones posteriores a su
consumo, en fin, en todas las fases de este proceso de creaciéon de
objetos industriales.

Con todo esto se desea subrayar que en el desarrollo de
productos no es el resultado del trabajo individual del disernador
industrial, como podria pensarse, sino de varios profesionales que
interactiuan entre si, creando un puente de comunicacién entre ellos y
en donde ninguna profesion tiene el monopolio absoluto sobre el
disefo. El exhibidor de producto se presenta como un buen ejemplio
para demostrar esto.
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Para el disefio de un exhibidor de producto cualquiera podemos
encontrar. profesionales de diversas disciplinas y areas del
conocimiento como o son :

* Produccién

* Distribucion

* Administracion

* Mercadotecnia y publicidad
~ Ecologia

* Disefo industrial

* Diseno grafico

* Ergonomia

* Ingenieria mecanica

* Ingenieria en electronica

Caemos en cuenta que el proceso de desarrollo de productos se

presenta como una actividad sumamente compleja y que el producto
industrial sélo podemos entenderio bajo esta nueva vision.
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2. Aspectos a considerar en el disefo
de un exhibidor de producto

Aspectos de mercadotecnia

Los aspectos de mercadotecnia que deben considerarse para el
disefio de un exhibidor de producto pueden englobarse,
principalmente, en Ilo referente al consumidor: segmentacidon de
mercado, comportamiento del consumidor, motivacién y procesos de
compra.

La segmentaciéon de mercado nos permitira identificar a los
consumidores reales y potenciales del producto a exponer en el
exhibidor. Al conocer sus necesidades y preferencias se facilita [a
eleccidon de tipo de mensajes y publicidad que se usara en el exhibidor.
Las clasificaciones de mercado mas utilizadas para este fin, son las
siguientes: El mercado regional, que cubre zonas geograficas
determinadas libremente e  independientes de limites politicos, el
mercado metropolitano, que cubre un area dentro y alrededor de una
ciudad relativamente grande, .y el meréado-‘ local, que puede
desarrollarse en -una  tienda..establecida o en modernos centros
comerciales dentro de un area metropolitana.

Por:otro parte, en el proceso de compra “el consumidor retne
informacion acerca de las alternativas, procesa esa informacion,
aprende acerca de los productos disponibles y determina queé
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Fig. 3.9 Exhibidores de producto para
mercado regional. :
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Fig. 3.10 Exhibidor con informacién
detallada de sus productos y accesorios.




alternatlva es la més acorde con las necesidades percabldas"‘“ Asfl, en

la medida que ‘el consumldor obtenga un |nformac|én mas clara acerca

del rproducto . exhlbldo ; mas allél deuna. exposucuén‘r adecuada ‘del:
mismo,: se puede lograr ‘el incremento: de mcudencna devcompra por-
sobre los ‘demas - productos ‘competidores ‘que’ no cuentan con . un

espacuo personalizado como el exhibidor o que incluso’ cuenten con él

pero con un manejo ineficaz de informacion del producto.

Dentro de este proceso de compra la motivacion reviste una
gran importancia. Motivaciéon “es un término general que se refiere al
comportamiento suscitado por necesidades vy dirigido hacia la
obtencion de un fin...se puede deducir que la motivacion es un
comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un
bien o servicio. Esta latente y dirige la conducta hacia un fin
especifico"®'. La aceptacion social y el status se presentan como dos
motivaciones de tipo psicoldgico-sociales que pueden ser consideradas
y abordadas como un medio para incentivar la compra de un producto. -

La estimulacion también puede ser de gran ayuda para: mducnr el’ '
consumo de un determinado producto. “Algunos consumldores g

Se cree que los consumldores on; .una alta motuvacnon de
estimulo, pueden ser de "baja lealtad“ o sea que.lo: que Ies hlzo probar

* Fischer, Laura, Mercadotecnia, pidg. 83,

M Ibid, piig. %3.
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Fig. 3.11 Etapas en el proceso de compra.
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un nuevo producto o marca puede evitarles que continien usandolo
por mucho tiempo. Por esta razén es dificil lograr la lealtad hacia la
marca entre consumidores con alta motivacién de estimulo*®2.

El proceso de compra, por otro lado, se define como el conjunto
de etapas por las que pasa un consumidor para poder consumir algo.
Estas cuatro etapas son: necesidad sentida, actividad previa a la
compra, decision de compra y sentimientos posteriores a la compra. En
las primeras tres etapas el exhibidor de producto puede influir de
manera importante al consumidor en potencia para que realice la

compra.

La necesidad sentida puede ser fisioldgica y/o psicoldgica;
puede ser también especifica o de emocidn, consciente o creada por
largos procesos mentales. El problema para el especialista en
mercadotecnia radica en descubrir la estructura de necesidades
latentes que rodean a un producto.

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de
cambios de estados de la mente, que acercan al comprador al acto de
compra...La idea primordial es que el individuo percibe, busca para
conocer el producto, lo compara con lo que le gusta lo prefiere y llega
a la conviccién que lo conduce a la accion. - :

La importancia de esto para el espec:allsta en mercadotecnia
radica en que existe un perlodo de: gestac»oh de las necesndades antes

32 Ihid. pig. 85.
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de que se materialicen en la compra. En este periodo el comprador es
mas susceptible a los estimulos ambientales y la empresa debe
enfocar su programa de comunicaciones a orientar la atencién del
consumidor hacia los valores del producto que ofrece®.

La decisiéon de compra constituye, segun Laura Fischer, un
conjunto de decisiones en donde intervienen variables como: el
producto, la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el
vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago originandose con
ello una gran gama de combinaciones que finalizan con la decision. El
objetivo del especialista en mercadotecnia radica, en este punto, en
determinar los procesos por los que atraviesa el cliente antes de su
decision.

Tenemos, pues, que Ila misibn del especialista en
mercadotecnia, durante el proceso de diseno de un exhibidor de
producto, es la de conocer los gustos, necesidades y deseos de las
personas que integran el segmento de mercado hacia donde se
pretende enfocar la venta de un producto, en otras palabras, saber
quién es el posible consumidor, cdmo es, que necesita, que desea e
incluso sus aspiraciones por un status social mas aito.

3 Ibid, pig. 86-88.
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Aspectos funcionales (practicos)

Como se menciond con anterioridad, la funciones préacticas de
un exhibidor de producto son, en muchos de los_casos, las Gltimas en
considerarse y en las que no se ha tomado aun plena conciencia de su
importancia.

Los aspectos funcionales practicos se pueden dividir, en la
mayoria de los casos, en dos categorias: Los relacionados con el
usuario-comerciante y con el usuario-consumidor de productos. Es
importante, a mi modo de ver, considerar al comerciante como usuario
secundario del exhibidor, algo asi como usuario “de paso” por asi
decirlo.

Los aspectos funcionales mas importantes a considerar en el
disefio de un exhibidor de producto, con respecto al usuario-
comerciante, son los relacionados con: :

- Transporte del exhibidor.

- Montaje (ensamble, acoplamiento).

- Manejo (manipulacioén). 2

- Utitizaciéon (llenado/vaciado de mercancxa eXhlblCIon y
proteccion del producto, etc.). L

- Mantenimiento (reparacnones llmpleza)

- Disposicion final.
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Fig. 3.12 Ergonomia: Ciencia que estudia las
relaciones que se establecen reciprocamente entre el
usuario y los objetos de uso dentro de un entorno
definido.
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Es decir, lo relacionado directamente con el uso y manejo del
exhibidor por parte del comerciante, asi como lo que lo afecte
directamente, como puede ser un exhibidor con un volumen o peso
excesivos y por ende con un alto costo de transportacion.

Por otro lado, los aspectos funcionales mdas importantes del
usuario-consumidor son los relacionados con:

- Fdacil acceso visual de las areas de exhibicién de producto y a
la marca de los mismos.

- Facil toma y devolucion del producto por parte del consumidor.
- Facil interaccion (en su casc, la utilizacion de mecanismos
sencillos).

Podemos decir en general que son actividades relacionadas con
la accién, por parte del consumidor, de identificar, seleccionar y tomar
el producto. Es importante dejar en claro que el exhibidor de producto
es un objeto de disefio industrial; un objeto de uso tanto para el
comprador de productos, como para el comerciante.

Aspectos ergonomicos

Los aspectos ergondmicos tienen una relacién muy estrecha
con los aspectos practicos, pues los dos se enfocan en las acciones
del usuario en el exhibidor de produéto. La siguiente definicion de
ergonomia dejara mas en claro lo anterior: Ergonomia es “la ciencia
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que estudia las relaciones que se establecen reciprocamente entre el
usuario y los objetos de uso, al desempefiar o realizar una actividad
cualquiera dentro de un entorno definido.

Aqui se propone el siguiente trinomio: USUARIO-OBJETO-
ENTORNO ya que si faltara alguno de elios, no habria relacién y por
consiguiente tampoco ergonqua"““.

La diferencia entre los aspectos funcionales y los ergondémicos,
es que estos Ultimos consideran, ademas detl exhibidor de producto y el
usuario, el medio en donde se realizan las diferentes actividades
relacionadas con el uso de este objeto. Es importante cosiderar a los
dos tipos de usuarios: el usuario-comerciante y el usuario-consumidor.

Los aspectos ergondmicos mas importantes se pueden resumir
del siguiente modo:

< Dimensiones del exhibidor adecuadas para los usuarios del
mismo:. una altura, un ancho y una profundidad convenientes
parakqu_ke el producto se encuentre a la vista y se pueda acceder
-a él de una manera facil.

. Témaﬁos de letra legibles a una distancia apropiada,
considerada diferente para cada caso en especial.

- Los elementos graficos deben ser claros y entendibles
evitando la saturacién de informacion.

* Flares, Cevilia, Ergonomia para Disefio Industrial, Pig. 45.
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- Una iluminacién, en caso necesario, que permita ver- con
claridad los productos y la informacién que contenga el
exhibidor.

Aspectos estético-formales

Otro aspecto a considerar para el disefio de un exhibidor de
producto es el estético-formal que es precisamente lo referente a la
forma y apariencia de este objeto de disefio industrial y todo lo que de
el se deriva.

“El concepto central de la estética del objeto es el de figura, con
lo que ésta aparece como concepto superior de la apariencia total de
un objeto estético, y por consiguiente también de un producto
industrial. La figura de un producto industrial es la suma de los
elementos configuracionales y de las relaciones reciprocas que se
establecen en la constitucion de la figura.

_Las - caracteristicas estéticas del aspecto de un producto
industrial “estan- determinadas por los elementos configura-
ciovn'a‘l"es,.".;Los elementos configuracionales pueden describirse como
‘portadores de informacién estética de un producto.®

3% Lobach, Bernd, Disedlo Industrial, pigs. 155-156,
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Los elementos configuracionales son los siguientes:

Forma. E| elemento mas esencial de una figura es la forma, de
la que pueden distinguirse dos tipos, forma espacial y forma plana.

Material. Uno de los criterios principales de la produccién
industrial es el empleo econdmico de los materiales mas adecuados.

Superficie. Las superficies de materiales diversos, 'y ‘sus
combinaciones, producen en el usuario del producto importantes
asociaciones de ideas, como limpieza, calor, frio, frescor, etc.

Color. Un elemento esencial de la figura es el colo,r.‘k El. dolor es
especialmente apto para agradar a la psique de! usuario d,el,prgd,txcto,

Constitucion de la figura

La  constitucion de la figura de un producto industrial esta
determinada por el tipo de elementos configuracionales, de  su
conjunto, de su distribucion cuantitativa y de su relacion con el todo.
Orden y complejidad son dos factores importantes de la figura del
producto, dependientes entre si de tal forma, que el uno excluye al
otro. -

A



Aspectos socio-culturales

Un aspecto que se relaciona directamente con el estético-
formal es precisamente el socio-cultural. “Es una necesidad esencial
del hombre el reconocimiento de su persona dentro de un grupo social,
y en consonancia con esta necesidad la conducta individual sigue unas
pautas para afirmar su propia posicién y reconocimiento dentro del
grupo. La obtenciéon de esta meta proporciona una sensacion de
seguridad dentro de la sociedad. Por otra parte, el hombre esta
dispuesto a renunciar a esta seguridad de status para alcanzar un
status social mas elevado. La comparacion constante de la propia
persona con otros miembros del grupo lleva a una conducta
competitiva.

El punto de partida del ascenso social es a menudo ia
orientacidén por las capas sociales mas altas en niveles de vida y en las
formas de conducta. Esta orientacion en la mayoria de los casos lleva
a una. ImltaCIon de modelos. Tiene lugar a traves del comportamiento,
detl: vestldo de la forma de hablar, pero también mediante el uso de
productos lndustnales que son utilizados por los grupos de referencia.
Los: hombres que quieren franquear la entrada de un estrato social mas

’elevado pueden iniciar el avance con el uso de simbolos sociales
'reconoc1dos La -industria produce numerosos simbolos que son
indicativos del rango que su poseedor ostenta en la sociedad. En el
desarrollo-de estos productos, el disefiador industrial tieme a su cargo
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la tarea de encontrar los medios estéticos adecuados que produzcan

en el observador la sensacidn simbdlica“.®®

Aspectos de procesos de produccion

La eleccion correcta de los materiales y los procesos  de
produccion es también un punto importante a considerar en el proceso
de disefio de un exhibidor de producto. El mal uso de un material:o la
mala eleccion de los procesos de manufactura deriva, por ende’,.en:un
mal exhibidor. Ll

“El éxito de la fabricacion de un producto depende  de . tres
factores fundamentales: .-

1.Disefo funcional.f o
2.Materia prima adecuada
3.Manufactura éptima".>”

Los materiales empleados en la fabricacion del exhibidor (en la
estructura -y partes adicionales) deben soportar, contener, exhibir y
proteger al producto de manera eficaz. Deben resistir a las condiciones
del ambiente en donde se encuentren: la excesiva humedad puede
afectar a ciertos materiales; los rayos ultravioleta del sol pueden
decolorar o debilitar a cierta clase de piasticos, etc. De igual modo se

e Ibid, pig. 92.

Y Scharer, Ulrich, Ingenieria de Manufactura, prologo.
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debe prestar especial’ atencién a las piezas moviles, retractiles o
intercambiables que pudieran contener los exhibidores.

A dontinuécién se. describiran los materiales y procesos de
produccion: ‘masiutilizados en la elaboracidn de exhibidores de
producto.

Principales materiales y procesos de produccion

- Cartén. Existe una gran variedad de cartones que se pueden utilizar
para la fabricacidn de exhibidores de producto. El cartén corrugado,
por ejemplo, es muy utilizado en exhibidores de piso y de mostrador.
Existen varias clases y calibres como el cartén corrugado simple y el
doble corrugado. E! cartdon caple y la opalina son muy utilizados en
copetes, cenefas y anuncios dentro dei exhibidor.

Como ventajas de este material podemos mencionar que es
econdmico, de relativa facilidad para su transformacioén y su ligereza;
pero la humedad lo deteriora con mucha facilidad, tiende a desgastarse
rapidamente, teniendo un ciclo de vida relativamente corto (2 a 6
meses), ademas de que se debiiita en lugares donde se encuentren
pestanas, ranuras, plieges, etc.

) duccion utilizados para el carton son el
suajado, doblado, laminado; pegado, engrapado, entre otros.

- Plasticos. La gran-variedad de plasticos que existen en la actualidad
nos permite contar con materiales “con. un_ amplio rango de
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Fig. 3.13 Exhibidor de producto fabricado en carton.

T’Eu.".‘
FALLA D

Fig. 3.14 Exhibidor de producto fabricado en plastico.
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propiedades, por ejemplo hay materiales rigidos o flexibles,
transparentes u opacos resnstentes ‘al calor o:a las temperaturas
criogénicas, a la mtemperle o ‘a los solVenteS' reforzados para
incrementar su. resnstencaa a’los esflerzos y su rlgldez o0 mejorados de
otras propledades.k e

La pr"incipal premisa de los plasticos ha sido sustituir algun
material con las mismas o mejores propiedades y a un costo menor."3®

Dentro de la gran gama de materiales plasticos, los mas
utilizados son el poliestireno (PS), el acrilico, el polipropileno (PP), el
cloruro de polivinilo (PVC), el polietileno (PE), entre otros. Los
plasticos, que en su estado primaric se encuentra en forma de
pequefos granulos llamados pelet, pueden transformarse mediante
procesos de manufactura como lo son la extrusion y el moldeo por
inyeccién o por soplado, métodos mas comunes para la fabricacion de
piezas en materiales pilasticos. Dos procesos secundarios para
materiales plasticos extruidos o laminados son el termoformado y el
doblado. También pueden encontrarse en el mercado laminas, tubos o
perfiles extruidos de acrilico, poliestireno y PVC en forma de lamina,
espumados, tubos o perfiles estandar, en diferentes medidas, colores y
acabados.

- Metales. Tubos, placas y varillas metdlicas son muy utilizadas
como elementos estructurales en. los exhibidores, pero también se

¥ Ihid, pig. 167
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Fig. 3.15 Exhibidor fabricado
con estructura metalica.

Fig. 3.16 Exhibidor fabricado
en alambroén.
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construyen en su totatidad de metal como Ios exhlbldores de Sabritas o
Blmbo que son hechos de alambréon y Iémma.

Existen una gran variedad de métodos?de‘:,tra'nsformacién para
los ‘metales, pero los mas comunes se pueden’ resumir en los
siguientes: moldeo por inyeccion o fundicion, forja, laminado y

extrusion.

Al igual que los materiales plasticos, los metales se pueden
encontrar en el mercado en muchas formas y calibres estandar, la
mayoria por extrusidon, como solera, placa, lamina, tubos, perfiles y
varillas. E! metal en estas presentaciones se puede cortar, troquelar,
desbastar, doblar, perforar, embutir © rechazar, etc. Esta clase de
materiales son, por lo general, muy resistentes y duraderos. Un punto
negativo es que su peso es mayor al de los materiales plasticos y el
carton.

« Madera. Un material que se utiliza también en la elaboracién
de exhibidores es la madera y sus derivados. Existen muchos tipos de
madera en nuestro pais siendo la de pino la mas comun, aunque se
pueden utilizar también caoba, fresno, encino, maple y otras mas
importadas, dependiendo de las caracteristicas especificas requeridas.
Los subproductos de la madera como los tableros son muy utilizados
pues se pueden adquirir con acabado de laminados en madera natural
y laminados plasticos en una o en dos de sus caras, con gran variedad
de colores y texturas. Estos tableros pueden ser contraplacados
(triplay), aglomerados de astilla o de fibra (MDF-Medium Density
Fiberboard) los cuales son muy utilizados en la actualidad.
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Fig. 3.17 Exhibidor fabricado
con madera.




Por otro lado, podemos mencionar a los tornillos, remaches,
adhesivos y velcro, como elementos utilizados comunmente en el
ensamble, permanente o temporal, de las diferentes piezas del
exhibidor.

Aspectos de sustentabilidad

Debemos encaminar nuestros esfuerzos a crear una nueva
consciencia dentro de una realidad que no podemos ignorar: tenemos
que darnos cuenta de gque los recursos naturales son limitados, que no
podemos seguir produciendo y consumiendo como hasta ahora.

Es por esto que debemos considerar los aspectos de
sustentabilidad (o sostenibilidad) en el disefio de un producto industrial
como io es el exhibidor de producto.

“El concepto de desarrolio sostenible surgié en la década de los
ochenta, aunque en 1972 se daban ya los primeros indicios de esta
nueva vision, con la celebracion de la primera reunién mundial sobre
medio ambiente, llamada Conferencia sobre el Medio Humano,
celebrada en Estocolmo, Suecia. La idea de desarrollo sostenible fue
planteada primero por la Union Internacional para la Conservacion de
la Naturaleza (IJUCN), en 1980, cuando se dio a conocer la Estrategia
Mundial de Conservacion, la cual puntualizaba la sostenibilidad en
términos ecoldgicos, pero con muy poco énfasis en el desarrolio
econdmico, por lo que fue tachada de antidesarrollista. Esta estrategia
contemplaba tres prioridades: el mantenimiento de los procesos
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ecoldgicos, el uso sostenible de los recursos y el mantenimiento de la
diversidad genética.

Posteriormente, en 1983, la Organizacion de las Naciones
Unidas establecidé la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo, lidereada por la sefiora Gro Harlem Brundtiand, quien fuera
primer ministro ambiental de Suecia. El grupo de trabajo, mejor
conocido como la Comisién Brundtland, inicid diversos estudios,
debates y audiencias publicas en los cinco continentes durante casi
tres anos, los cuales culminaron en abril de 1987, con la publicacion
del documento llamado Nuestro Futuro Comun (conocido también
como Reporte Brundtland)....En este documento se definidé el concepto
de desarrollo sostenible, definicidon que hasta ahora ha sido la mas
completa y difundida, y que dice: "El desarrollo sostenible es el
desarrollo que satisface las necesidades dei presente, sin
comprometer la capacidad para que las futuras generaciones puedan
satisfacer sus propias necesidades”®,

Actualmente, el desarrollo sostenible tiene tres enfoques
basicos: econdmico, ecoldgico y politico-social. El desarrollo sostenible
tiene como herramientas a los recursos, ios cuales clasificamos en tres
grandes grupos: los sociales y humanos, los naturales, y los
tecnolégicos y sistemas de produccion.

Acciones muy concretas. y encaminadas a desarrollar
exhibidores de productos qu,e,impacten lo menos posible ‘al. medio
ambiente, pueden ser las relacionadas. con la utilizacion de materiales

* Enkerlin, Erncsto, Ciencia Ambiental v Desarrollo Sostenible, pips. 306-507.
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reciclados, reciclables o incluso biodegradables, asi como del empleo
de procesos de transformacion no contaminantes.
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Capitulo IV

Escenarios del exhibidor de producto



Fig. 4.1 Exhibidor de lelevisiones
Sony Wega, México 2002.
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1.Escenario actual del exhibidor de producto en México

LL.as industrias nacionales del POP, y por ende del exhibidor de
producto, estan en franco crecimiento, como adelantabamos en el
capitulo ll, aunque esto no es precisamente una situacién cien por
cierto alentadora.

Resultado de un mal entendimiento de lo que es y representa, el
exhibidor de producto ha sido, en muchos de los casos, mal concebido
y fabricado, y por tanto mal valorado por parte de.las compafias que
desean ver incrementadas sus ventas mediante: el.uso. de este medio
de promocién y venta. B

A continuacién presentaré una breve descripcion del escenario
actual del exhibidor de producto, asi como del perfil del disefador de
este producto industrial.

El escenario del exhibidor de producto

En lo que se refiere al escenario o el medio en el que se ubica al
exhibidor de producto, considero pertinente empezar por el cliente;
para el cual se disefia y se fabrica este objeto de produccion industrial.

Los principales consumidores de material”ﬁhhto deventa . en -
nuestro palils son las empresas transnacionales, siendo las
refresqueras, tequileras y de snacks las que demandan la mayor parte
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Fig. 4.2 Exhibidor de television
General Electric, México 2002.
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de las producciones de los proveedores nacionales. Las empresas de
cosmeticos' consideran también importantes desarrolios de exhibicion
en los puntos de venta. Por otro lado, y en menor medida de consumo,
enco’ht'ram"os ca las empresas de productos alimenticios envasados,
medicinas, ropa y aparatos electrodomésticos.

“. Como algunas de las caracteristicas generales del cliente de
POP podremos mencionar que en la mayoria de los casos:

Se cuenta con un presupuesto y tiempos para gestacion,
fabricacién y distribucion muy limitados; se concreta a copiar diseifios o
soluciones que dieron resultado en otros paises, sin tomar en cuenta la
cultura visual y de consumo de este pais; sus necesidades responden
en muchos de los casos a mercados regionales o metropolitanos; no
parten de la base de una estrategia integral de promocién de ventas y
publicidad basada en la mercadotecnia, o de existir alguna, no se toma
en cuenta y se disefan exhibidores de manera aislada y sin sustento
alguno; en la mayoria de las compafias el departamento que toma la
decisidon sobre el proveedor del material punto de venta es el
encargado de las compras y no el de mercadotecnia o publicidad.

Se puede observar de lo anterior que el problema empieza
desde el mismo cliente el cual no conoce a ciencia cierta los alcances y
lo que realmente significa el exhibidor de producto y el material POP en
general.

Lo que podemos agregar dentro de! escenario del exhibidor es,
en definitiva, las tiendas departamentales y todos aquellos lugares en
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Fig. 4.3 Exhibidor de productos PV,
México 1998.
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donde se ubica al exhibidor de producto. En nuestros dias es muy
comun verlos en casi todos los departamentos de una tienda, aungque
en muchos casos el empresario se topa con politicas que restringen
dimensiones, materiales y forma de los exhibidores, limitan que
espacios que pueden ocuparse dentro de la tienda, etc.

El disefiador del exhibidor de producto

Una caracteristica comun entre el cliente y el disefador,
comentado mas de una vez a lo largo del presente trabajo de
investigacion, es la desinformacion que se tiene con respecto al
exhibidor y el material POP en su conjunto.

Lamentablemente no se cuenta con ningun plan de estudios de
disefio industrial a nivel nacional con materias o ejercicios de taller de
dis,éﬁo en donde se exponga la problematica de exhibir, promocionar y
vender un producto cualquiera, siendo que es una demanda real en el
mercado y donde el niumero de gente especializada en el ramo es
escaso. Ejemplo de lo anterior es que de las seiscientas empresas
proveedoras de material punto de venta que existen actualmente
dentro del pais, solamente se pueden considerar como grandes y
profesionales soélo a unas treinta, aunque una actividad comun de
estas empresas es la subcontratacidn de maquila de ciertos elementos
a otras empresas que cuentan con procesos mas especializados de
manufactura o acabados.
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Fig. 4.4 Exhibidores para caja
registradora, México 1998.
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En lo que respecta a las empresas que venden insumos a las
empresas dedicadas al POP, se encuentran las madereras, las que
venden materiales plasticos como acrilico, estireno y PVC espumado y
las dedicadas a la venta de tubo y lamina de metal. Materiales como
cartén y cristal son comunmente requeridos para la manufactura de
material punto de venta, asi como herrajes y accesorios decorativos.

Es importante mencionar en este momento que una idea
generalizada de empresa de POP es la de un taller de manufactura.
Esto de ninguna manera es asi. En general la persona que disena, o
mas bien produce exhibidores en empresas de este tipo sélo cuentan
con la habilidad de fabricar productos baratos adecuados a sus propios
medios, pero sin ningun sustento tedrico ni conocimiento del mercado.
Mas adelante se hablard de la empresa ideal para la estrategia y
desarrollo del material POP.

Por otro lado, la literatura en espaino! especializada sobre POP
en nuestro pais es pobre.y se reduce a la Guia Mexicana de la
Promocion y POP y ‘a Peope y Merchandising, existiendo otras
publicaciones como Neo yﬂ',Mercaz.O que tocan tangencialmente el
tema. En cuanto a eventos anyé'lés relacionados al POP se encuentran
Expo Publicitas, Expo Merchandising y POP Forum, que se conforman
por conferencias y expoéii;icﬁes' principalmente. Un evento importante
a nivel mundial es Globa ‘Sh’o_p el cual se lleva a cabo en la ciudad de
Chicago en los Estados Unidos de América.

Otro problema que’existé y mucho mayor que el anteriormente
expuesto, es el hecho de que, en gran parte de los casos, el disefador
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del exhibidor de producto ni siquiera cuenta con los estudios de disefo
industrial o carrera afin, o no cuenta con los suficientes conocimientos
de materiales y procesos, ergonomia, mercadotecnia, etc. Usuaimente
son personas que se han dedicado a maquilar productos de plastico,
cartén, metal, madera y otros. Esto también deriva en exhibidores
fabricados con los materiales y procesos no apropiados, adecuando el
exhibidor a sus propios medios de fabricacidn.

En resumen podemos decir que la desinformacion sobre el
POP, por parte del cliente y el disehador, asi como la falta de
profesionales 'y empresas especializadas en el ramo, han derivado en
una industria en donde no se ha abordado del todo bien al exhibidor de
productojcbmo parte integral del material POP, faltando mucho por
educar y.desarroilar.
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2. Escenario ideal del exhibidor de producto en México

El escenario ideal

Considero fundamental y como primer paso partir de la
educacion para lograr el escenario ideal que permita la propagacion de
la informacién tanto a empresarios como disefiadores y fabricantes. A
este respecto quisiera mencionar que existen escasos medios por los
cuales se expone lo relacionado al POP como lo son, POP FORUM,
evento realizado cada afno que invita a participar a presidentes de
companias, directores generales y comerciales, directores y gerentes
de mercadotecnia, gerentes de marca, asi como directores de carrera
de universidades. Donde se abordan temas como: POP y promocion
en tiendas de autoservicio (casos y estrategias), disefo creativo_en
POP, la imagen de la marca en el POP para fortalecer las relaciones
de la empresa, medicién y control de la promocién, entre otros temas.
Por otro lado tenemos la Guia Mexicana de la Promocion y P.O.P., la
cual se limita a presentar las diversas empresas que se dedican al
diseno y fabricacion de POP, a. articulos promocionales, empaque y
embalaje, diserio grafico. e industrial, apoyo promocional y artes
graficas. Seria lo idéneo '_q‘u'e _existieran mas foros y eventos
relacionados con el POP, asi como publicaciones especializadas en el
tema.
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Fig. 4.5 Dispensadores de sopas
Campbell’s, México 2002.
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Ahora bien, considero importante incorporar en la medida de lo
posible, el POP como objeto de estudio en los planes de licenciatura
de disefio industrial, mercadotecnia y publicidad. En el caso especifico
de disefo industrial, el POP podria incluso ser tema de estudio de una
especialidad, asi  como lo relacionado a exposiciones y stands,
actividades en las que hoy en dia el disefiador industrial tiene un gran
campo de accidn y mucho por aportar.

Considero importante la profesionalizacién, por asi decirlo, de la
persona o personas que tengan a su cargo el desarrollo de material
POP y por ende del exhibidor de producto.

En la medida en que disefadores y fabricantes de material POP
entiendan lo que realmente significa y comprendan la complejidad que
encierran estas tres letras, se podra sensibilizar a las personas que
toman las decisiones acerca de la promocidn y venta de un producto
cualquiera y esto generarad forzosamente una mayor inversion en
material POP, material mas efectivo que el que se elabora hoy en dia
en muchas empresas del ramo.

A este respecto no podemos dejar de mencionar algunas de las
empresas del ramo que de alguna manera bhan tenido una
sobresaliente actuacion y las cuales han llegado a desarrollar material
" POP exitoso. Empresas como Armo Disefio S.A de C.V., Corporacidn
Milerii’o M 8.A. de C.V. y MZM entre otros, incluso han llegado a
obtener premlos y reconocimiento. a nivel internacional, siendo eilos
miembros - de Point-of-Purchase Advertising Institute de los Estados
Unidos de América.
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Fig. 4.6 Dispensadores de sobres con polvo
para preparar aguas de sabores Tang y Clight,
Meéxico 2002.
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El diseiiador ideal

El disefador ideal, o0 mas bien dicho, la.empresa ideél de disefio
de exhibidores de producto y material POF’ podrfa ser de la snguuente;
manera: b : : : ki :

Una empresa en Ia qu el hde ‘de equipo mterdnsctplmarlo de>

de materiales, procesd’S’
otros; ademas de que se itra
industrial. i

diseino gréflco . ergo

y publicidad, ecologia, dlseno mdustrlal
ingenieria mecanica.

El proceso de desarrollo del material POP empieza por tener
muy en claro una estrategia de ventas, ya sea definida por el cliente,
mediante su departamento de mercadotecnia o0 su agencia de
publicidad, o dentro de la misma empresa ideal, la cual permitira
desarrollar el material adecuado para resolver las necesidades
especificas del cliente. La empresa debera contar con un laboratorio de
pruebas de materiales y en la medida de lo posible, las instalaciones
necesarias para fabricacidn de prototipos en diversos materiales.
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Ahora bien, considero importante incorporar en la medida de lo
posible, el POP como objeto de estudio en los planes de licenciatura
de disefo industrial, mercadotecnia y publicidad. En el caso especifico
de disefo industrial, el POP podria incluso ser tema de estudio de una
especialidad, ~asi: como o relacionado a exposiciones y stands,
actividades en las que hoy en dia el disefador industrial tiene un gran
campo de accién y mucho por aportar.

Considero importante la profesionalizacién, por asi decirlo, de la
persona o personas que tengan a su cargo el desarrollo de material
POP y por ende del exhibidor de producto.

En la medida en que disefnadores y fabricantes de material POP
entiendan lo que realmente significa y comprendan la complejidad que
encierran estas tres letras, se podra sensibilizar a las personas que
toman las decisiones acerca de la promocién y venta de un producto
cualquiera y esto generara forzosamente una mayor inversion en
material POP, material mas efectivo que el que se elabora hoy en dia
en muchas empresas del ramo.

A este respecto no podemos dejar de mencionar algunas de las
empresas del ramo que de alguna manera han tenido una
sobresaliente actuacion y las cuales han llegado a desarrollar material
POP exitoso. Empresas como Armo Disefio S.A de C.V., Corporaciéon
Milenio il S.A. de C.V. y MZM entre otros, incluso han llegado a
obtener premios y reconocimiento a nivel internacional, siendo elios
miembros de Point-of-Purchase Advertising Institute de los Estados
Unidos de América.
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En lo que respecta a la produccion, esta es, a mi modo de ver,
una actividad que puede llevarse a cabo de manera parcial o incluso
no s_ekr'incluida‘en una empresa que disefie material punto de venta,
puesto_que es muy dificil contar con todos los procesos que pueden
contemplarse en un momento dado para ia fabricacién de un exhibidor
de producto, llegando a un esquema en donde la empresa que genera
el concepto trabaja en alianza con otra u otras que se dedican por
entero a la fabricacion y distribucion, fungiendo la primera como
supervisora de las segundas. Esto es comun entre las empresas que
se dedican al desarrollo de material POP.

Desafortunadamente también es comdn encontrarse con
empresas que empezaron siendo maquiladoras y ahora también
ofrecen los servicios de disefio, sin ningdn conocimiento mas que el
relacionado a materiales y procesos, conocimientos muchas veces
aprendidos en base a la experiencia y no sobre los cimientos de una
educacidn profesional. Aclaro, no con esto quiero decir que sdlo los
profesionales tienen la capacidad de desarroilar POP, simplemente
quiero dejar bien en claro que, a 'mi modo de ver las cosas, no
podemos seguir disenando y fabricando exhibidores de producto y
material POP en general sin las bases ni los conocimientos por lo
menos generaies de lo que es el punto de venta y como debe ser el
proceso de diseno.

Hay mucho por hacer, siendo la informacion y.la educacion la

base de la cual debemos partir para lograr una |ndustr|a nacional del
POP fuerte y generadora de empleo.
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Fig. 4.8 Exhibidor en aparador,
México 2002.

Fig- 4.7 Exhibidor en
Meéxico 2002.

Punto de venta,




3. Conclusiones

Al presentarse un panorama general acerca de la situacion
actual del exhibidor de producto, como parte del material POP, se ha
puesto de manifiesto una casi generalizada desinformacién acerca del
tema en México, por lo tanto no se ha abordado de la 'mejor manera
por parte de las empresas, fabricantes y clientes. Afortunadamente
existen empresas nacionales que han desarrollado material POP
exitoso y de la mejor manera, aunque por mala fortuna éstas
representan la minoria.

Una caracteristica comun de las empresas nacionales que
disefian exhibidores de producto y material punto de venta en general
es la de considerar al exhibidor como elemento aislado y no como
parte integral del POP. Tampoco el disefio de éste se considera
resultado de una estrategia de promocidn y ventas, consecuencia de
una campafna de Mercadotecnia.

De hecho debemos considerar en nuestros dias a la
Mercadotecnia como punto de partida del desarrollo del material punto
de venta y por ende del exhibidor de producto. Aunque se encuentran
antecedentes del POP en México desde hace 80 afios, éste ha crecido
y progresado como elemento clave de promocion y ventas de las mas
variados productos a partir de la segunda mitad del siglo pasado.
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Ahora bien, el disefio del exhibidor de producto no es funcién de
un .especialista en Mercadotecnia. Tampoco exclusivo del disehador
industrial. Es el resultado del trabajo muiltidiscilinario de especialistas
de,lé”s“més diversas areas de! conocimiento como lo son la Ergonomia,
materiales y procesos, disefio grafico, entre otras. A este respecto
podemos agregar que en ningun plan de estudios a nivel licenciatura
se aborda estudio al materia! punto de venta como tema de estudio.

Lo anterior aunado a que la divulgacién de estos temas en
México es escasa, concretandose a un evento cada afio y a unas
cuantas publicaciones que lo abordan de manera parcial o de manera
poco significativa dentro de su contenido.

Una accién muy concreta, viable y a mediano plazo es,
precisamente, la divulgacion del tema POP mediante medios como
revistas de disefio, Publicidad y Mercadotecnia, e incluso la edicidn de
libros especializados en el tema. A largo plazo podriamos considerar la
incorporacion de estos temas en ciertas carreras a nivel licenciatura, e
incluso especialidad, de nuestro pais. Disefo industrial, Mercadotecnia
y Publicidad son algunas de las areas de estudio en donde se pueden
plantear los temas relacionados al punto de venta y el exhibidor de
producto.

Tenemos pues, que en nuestro pais hay un gran camino por
recorrer, la industria del POP es relativamente joven y podremos
esperar que siga en crecimiento, mejorando significativamente y a la
vez reflejando las caracteristicas culturales mexicanas, que en muy
pocos casos se ha tomado en cuenta.

jd&



Apéndices

ol 1ay



1 1R



Apéndice 1: La industria del P.O.P. en Estados Unidos de América

1. Volumen de POP para todas las industrias

!

s

Permanentes Temporales Material para Total % del totatl
tienda y
sehalizacion o
Restaurantes/ 380 340 278 998 8
Servicios de
comida/ Tabernas S S o8
| Zapatos o 544 938 307 944 8
Automotriz 416 | 99 336 | 851 7
Dulces/ Galletas/ 398 265 188 851 7
Golosinas I . - R . e
Musica grabada/ 320 92 373 785 7
Videos
Cigarros o 204 84 377 665 6
Juguetes/ Articulos 181 275 202 658 5
deportivos y de
_entretenimiento
Cerveza/ Vinos/ 168 155 277 600 5
|_Licores
Servicios 199 56 288 543 5
| profesionales
Productos para el 203 132 191 526 4
hogar/ Muebles
Bebidas 191 101 201 493 4
E’Vr}?_drg’c‘tgs HH 186 110 193 489 4
Tarjetas de 129 103 219 451 4
felicitacion/
| Suministros para
aficina
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Articulos para 180 113 ' 151 444 4
construccion /
Pasto y jardin
Bienes de 150 67 200 417 3
consumo_eléctrico
Articulos para la 136 o8 118 352 3
salud y aseo
personal
Comida envasada 137 106 97 340 3
Cosmeéticos/ 124 78 97 299 3
Fragancias
Joyeria/ 147 28 107 282 2
Accesorios [ S e e .
Equipo de of:cmas/ 109 45 114 268 2
Computadoras .
Comida fresca/ 92 53 112 257 2
Comida congelada [ _—
| Otros 228 79 203 510 a

2. Ventas de POP en los Estados Unidos de América en 1995

Punto de Venta $ 12,0240
Permanente $ 4,809.6
Temporal $ 2,525.0
Material para tienda y sefalizacion $ 4,689.4

Cifras en millones de dodlares.

Fuente: Point of Purchase Advertising Institute. The market size & structure
of the Point-of-Purchase Advertising Industry. 1995-1996. USA 1996.
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Apéndice 2: La industria del P.O.P. en México
1. Directorio de empresas de Material Punto de Venta

« Apto Desarrollo Integral

afm @apto.com.mx

- Armo Disefo
armodi@data. net. mx
www_ armodi.com.mx

- Artiplavin

« Audiencias Cautivas

www.audiencias.com.mx

- AYSSA Imagen Exterior
ayssa@ccm.femsa.com.mx

- Carvel Print
- Color Press

cpress@mail.internet.com.mx
WWW.COIOIpress.com.mx

- Corporativo B y B de México
byb@dsi.com.mx
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- Dimension Espacio
ventas @dimensionespacio.com.mx
www.dimensionespacio.com.mx

- Distribuidora Jiltex
jitex@prodigy.net.mx

» Expo Disero Grafico
expograf@simnet.com.mx
www. expo-diseno.com.mx

- Grupo Display
gdisplay@data nst.mx
www.gpo-display.com.mx

- Grupo Fogra
arupo@fogra.com.mx

- Grupo SI
gruposi@prodigy.net.mx

- llustraciones Metalicas
- Industrial Acrilica ( Inacril )

- Infonotes
infonote@netmex.com

- Laser Display

Iacardian@an! cnm
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- Manufacturas Metalicas Mexicanas

- Mérite
merite @prodigy.net.mx

www.merite.com.mx

- Milenio Il
info@miienio3.com.mx
www.milenio3.com.mx
-Plastival
plastival@plastivacorp.com

-Printer Graph
printgra@dfi telmex net.mx

- Prometeo Fuerza Industrial
prometeo@compaq.net.imx
www.prometeopop.com.mx

- Promocionales Pacifico de México
www.pacificogifts.com

« Punto de Equiilibrio
puntoequ e prodigy . net. mx

- Promomania Ruiz Rocha & Asociados
servicioaclicntes @ ruizrocha. com.mx

WA M Zracha coam my
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« RTC Industries de México
rticindventas @infosel.net.mx
www.rtcind.com

- Senalizacién Digital
sdi@infosel.net. mx

- Shop & Store Displays de México
snsd@infosel.net.mx

- Signos Rotulacion
signos @ signosrotulacion.com. mx

Fuente: Guia Mexicana de la Promocion y P.O.P. 22 Edicién del 2001.
Editorial KATEDRA
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Apéndice 3: Exhibidores de producto nacionales

Exhibidor: Schick FX Performer
Diseno: Corporacion Milenio Il
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Exhibidor: Disney Video Merchandising
System
Disefno: MZM




Exhibidor: Linea completa Schick )
Disefio: Corporaciéon Milenio 111
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Exhibidor: Rexona Hanging Display
Disefo: Armo Disefio
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Exhibidor: Axe hypnotic
Self-Standing display
Disefio: Armo Disefio
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FALLA DE ORIGEN

.t1es



TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Exhibidor: Play Station
Self-Standing Display
Disefio: Armo Disefio
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Exhibidor: Motorola Cell
Phone Display
Diseno: RPA
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Fig. 3.9
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