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Merchandising

El término "Merchandising, resultado de unir el sustantivo "merchandise", que significa
"mercancia", y el radical "ing", que expresa la accién, es decir, la accién mediante la cual se pone
el producto en poder del consumidor, como consecuencia se puede decir "merchandising" es:

"El conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicidon del consumidor,
obteniendo una rentabilidad a la inversidn hecha en el establecimiento".

Quiere decir que siempre que haya venta al detalle, con el objetivo de obtener ciertos beneficios,
existe "merchandising".

La finalidad de las técnicas de merchandising es la de poder influir sobre el publico, de forma
constante aunque no se encuentre el vendedor presente o este no exista. Los circulos sociales
actuales de nivel medio y medio alto, cada vez mds gustan de independencia y libertad a la hora
de la compray, sobre todo, en el momento de la decisidn de la compra.

Los comercios del manana tendran que sustituir las ventas con la argumentacion verbal por la
visual. Un buen plan de "merchandising" permite que el propio producto se presente y se ofrezca
mejor al cliente. Se puede afirmar que el "merchandising" sirve para vender mas y de mejor forma
directa.

Esta comprobado cientificamente que el proceso de ventas no es mas que un proceso de
comunicacioén visual, ya que la vista representa el 80 % de la percepcién humana, el oido implica el
10 % vy el resto de los sentidos tacto, olfato y gusto, el otro 10 %. Esto significa que lo visual es
fundamental para vender, al igual que la participacion del cliente en el proceso de compra.

El Merchandising proporciona esa posibilidad al acercar las mercancias a los ojos y a las manos de
los compradores.

Si a través del Marketing se elabora el plan a seguir en la gestién de venta, a través de la aplicacion
del Merchandising se ejecuta este plan, poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas,
promocionandolas con técnicas apropiadas, utilizando elementos psicolégicos que permitan
impactar, interesar a los clientes e inducirlos a comprar, y mientras la investigacion crea
preguntas; la publicidad informa, atrae al publico; la promocién motiva al cliente, lo incita a
comprar; el Merchandising mueve la mercancia hacia el cliente.

Principios del Merchandising:
e Rentabilidad
e Ubicacién
e Impacto
e Disponibilidad
e Precio

e Exhibicidn



APLICACION DEL MERCHANDISING

Tradicional y popularmente siempre se asocia el "merchandising" con el producto en relacién al
lineal. También se suele aplicar a la zona de venta. Son pocos los técnicos, sobre todo los tedricos,
gue conocen las auténticas necesidades del comercio, pues existe una gran diferencia entre los
libros y la vida cotidiana, pero de forma genérica se puede decir que el "merchandising"” se puede
aplicar a cada rincén interior y exterior del establecimiento, a cada espacio a donde llegue el ojo
del cliente. En el grafismo, en el color, valor de la superficie, situacidon de puertas y pasillos,
situacién de los departamentos o grupo de productos, exposicién del producto, exposiciones y
elementos decorativos, presentacién del producto, trato al publico, zonas de descanso, niveles de
ventas, tarjetas comerciales, cartas, impresos promocionales, etiquetas de productos, etc., hay
gue mentalizarse de que todo tiene su valor y se tiene que rentabilizar.

Lamentablemente no siempre se aplica el Merchandising, sobre todo en los comercios de cierta
antigliedad, pero es mas lamentable que sus propietarios, al informarse sobre el tema, suelen
carecer de interés y casi nunca lo aplican.

El que un comercio tenga o carezca de Personalidad, dependera en gran parte de que se le aplique
o no un adecuado Plan de Marketing, Vocabulario, Presencia del Vendedor, Luz Ambiental, Zona
de Descanso, Sonido Ambiental y Elementos Decorativos. Estos son algunos de los ejemplos de
elementos donde no se aplica el "merchandising".

Sistemas de ventas utilizados:

Sistema de venta tradicional: Las mercancias estan situadas en anaqueles y mostradores, donde
el cliente no tiene acceso.

Semi-autoservicio: Las mercancias estan colocadas en anaqueles, muebles centro del salén,
colgadores, etc., con libre acceso para los clientes, quienes solicitan la atencién del vendedor una
vez que seleccionan las mercancias.

Autoservicio: Es similar al anterior, pero en este caso el cliente posee mayor libertad, pues
personalmente lleva las mercancias a la caja para que se la cobren.

El principal objetivo que se persigue sobre las ventas, es el de vender mas con menos gastos. Toda
la técnica del "merchandising", esta basada en la Psicologia y logra que el visitante se convierta en
cliente.

Todos los elementos de un comercio tienen su propio mensaje individual, por ejemplo:
e Rojo: Fuerza, Pasién, Calor, etc.
e Lineas Horizontales: Paz, Relajamiento, Suavidad, etc.
e Marmoles: Dureza, Frialdad, etc.
e Madera: Hogar, Calor, etc.
e Intensidad de Luz: Confianza, Libertad, etc.

e Vocabulario Correcto: Atencion, Educacion, Halago, Cortesia, etc.



Si estos elementos se combinan adecuadamente, el mensaje sera limpio y perceptible, si por lo
contrario, cada elemento transmite sensaciones diferentes, el mensaje sera incomprensible.

Las sociedades actuales gustan cada dia mas de cuidar su imagen y de sentirse halagadas, sin tener
en cuenta los niveles econdmicos. Si es capaz de mostrar una atmdsfera correcta, que halague el
ego del cliente, se habra logrado la fidelidad al establecimiento, fendmeno que, como casi todos
saben, no tiene costo.

Tipos de Merchandising:

1.Merchandising de Organizacidn:

e Determinacién del lugar mas indicado y apropiado en el punto de venta.

e Estructuracidon del espacio por familias de productos.
2.Merchandising por Gestion:

e Determinacion del tamafio lineal de cada seccidn.

e Reparto lineal en familias.

e Conocer la rotacion del producto.

e Conocer la rentabilidad del metro lineal.

e Realizar analisis comparativos entre marcas y familias de productos.
3.Merchandising de Seduccién y Animacidn:

e Crear secciones atractivas.

e Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar (géndolas). Para asi identificar,
informar, decorar y ganar espacio.

En los consumidores, el 80% de sus compras son planificadas y el otro 20% son por impulso, por
este motivo el merchandising es cada vez mas importante en los Supermercados y en las Tiendas
Departamentales.

Indice
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LOS DEPARTAMENTOS

Un departamento como tal no es un lugar donde de forma indiscriminada se colocan las
mercancias, sino organizadamente y atendiendo a determinados principios, éstas se colocan
formando lineas, que a su vez integran secciones; las uniones de dichas secciones componen el
departamento.

Un aspecto importante en la colocacidon de las mercancias dentro de cada linea, es su
interrelacién. Es posible incluso sugerir la venta de las mercancias, por ejemplo cuando el cliente
adquiere una determinada mercancia, se invita practicamente a adquirir otras que se relacionen
con ésta, como pueden ser los espaguetis, el queso y el ketchup, etc.


http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/investigacion/merchandising.html#top

En el caso de los Departamentos de Confecciones hay que tener en cuenta que se deben situar en
una misma darea, considerando que cuando se va de compras no se realiza para un solo sexo, sino
para el hombre, la mujer y los nifos.

También esto se manifiesta en la colocacidn de los Departamentos para el Hogar, Tejidos y
Sederia, que deben situarse en una misma drea, ya que casi siempre, cuando se compra en uno de
ellos, se requiere algo del otro departamento.

Otros principios generales que intervienen en la integracidn de los Departamentos son:

e ElSexoy Edad: ya que en este tipo de agrupacion se define claramente a qué sexo y edad
pertenece la mercancia exhibida.

e El Fin que Persiguen las Mercancias: es el aspecto mas amplio en la formacién de los
departamentos, pues para agrupar las mercancias se toma como base, en sentido general,
el uso para el cual serdn utilizadas, constituyendo ejemplos de ello los Departamentos de
Perfumeria y Cosméticos, de Joyeria y Bisuteria, cuyos principios son el embellecimiento y
aseo o el adorno personal.






