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GLOSARIO

CANAL DE DISTRIBUCION: es el camino seguido por el producto, a través de los
intermediarios, desde el productor al consumidor final.

CATEGORIA: un grupo manejable de productos que los consumidores perciben
como interrelacionados para satisfacer sus necesidades.

EXHIBICION: lugar o espacio que asigna el punto de venta para ubicar los
productos siendo estos mas visibles al publico.

GONDOLA: mueble donde se ubican los diferentes productos que se ofrecen al
consumidor final en un punto de venta.

ISLA: espacio en la zona promocional con estibas o arrumes para ubicar
mercancia del proveedor.

LINEAL: todo espacio destinado en el establecimiento para la ubicacion de los
productos que componen la oferta comercial para satisfacer las necesidades de los
clientes, cuya caracteristica fundamental es que en él se exponen todos los
productos que ofrece el establecimiento.

MERCHANDISING: comprende un conjunto de técnicas y herramientas cuyo
objetivo es conseguir una mejora de los resultados comerciales en un punto de
venta.

PLANOGRAMA: es un mapa que muestra a los encargados de arreglar las
mercancias, el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o
gondolas de un supermercado.

PUNTA DE GONDOLA: son los espacios ubicados en cada extremo de las
gondolas; sistema compuesto por base y entrepafios, neveras refrigeradas o
gancheras.

SURTIDO: conjunto de productos de una misma categoria o familia, expuestos en
un establecimiento para su comercializacién y venta.

TIENDA: tipo de establecimiento comercial donde la gente puede adquirir bienes o
servicios, el vocablo tienda, implica un establecimiento pequefio con atencion
directa por parte de un vendedor o dependiente; también presupone la existencia
de un mostrador o mesa que separa la sala de ventas de los articulos en venta.

CANAL: es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen a
disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los

15


http://es.wikipedia.org/wiki/Mostrador
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http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)

adquieran. La separacion geogréafica entre compradores y vendedores y la
imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la
distribucion (transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de
produccion hasta su lugar de utilizacién o consumo.

SUPERMERCADQO: es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de
consumo en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos, ropa,
articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden ser parte de una
cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en la
misma ciudad, estado, pais.

DISTRIBUIDOR: componente de la cadena de distribucién, en que la empresa no
se pone en contacto directo con los consumidores o usuarios finales de sus
productos, sino que entrega esta tarea a un especialista.

SUPERETE: Son todos aquellos establecimientos que por su tamafio, volumen de
ventas y capacidad de almacenamiento se localizan entre las grandes superficies y
las pequeiias tiendas de barrio. Es un amplio grupo de negocios familiares, en su
mayoria, que mueven gran parte del mercado de productos de consumo masivo
del pais. Hay entre una caja registradora hasta tres cajas, con un espacio que
oscila entre 50 y 200 mts2.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como fin, desarrollar una propuesta de merchandising en
el punto de venta, para la marca Atdn Isabel, especialmente para el canal
distributivo 0 mas conocido como canal tradicional, observando desde los
antecedentes del merchandising, hasta lo que se ve y lo que se aplica en la
actualidad. Para ello se tomaron como base algunos autores que conceptualizan
acerca de este tema. De igual manera se tomé como ejemplo préactico la
compafiia Colomboespafiola de Conservas, dedicada a la importacion y
comercializacion de conservas de pescado, en la cual se analizé y estudio todo lo
que se realiza con respecto al merchandising en el canal tradicional, viendo todo
desde el punto de vista de mercadeo con casos practicos y reales lo cuales se ven
en la investigacion de campo. Todo esto con el fin de brindar al punto una buena
presentacion de los productos y una mejor rotacion.

Todo esto con el objetivo de crear nuevas y mejores estrategias para que el cliente
del canal tradicional pueda aprovechar mas y mejor los recursos que los
proveedores hacen en el punto de venta en pro de un beneficio mutuo, lo cual se
vera reflejado en un practico y novedoso manual de aplicacion del merchandising,
donde se daran algunas pardmetros de mejoramiento y alternativas para ser
aplicadas en el punto de venta. Al igual se determinaron algunos aspectos
relevantes que debe tener en cuenta el tendero al ahora de aplicar el
merchandising en el lineal, con los productos de la marca Isabel.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

El canal tradicional, es un canal que cuenta con una alta participacion dentro del
consumo masivo, es por ello que se debe mantener a la vanguardia de lo que los
consumidores quieren y prefieren. Se ha visto un manejo inadecuado en el punto
de venta con respecto a la organizacion de los productos, a la publicidad, a los
espacios asignados, a las exhibiciones y a todo lo que abarca al merchandising, se
presentan inconvenientes con los diferentes proveedores ya que el administrador o
duefio del supermercado no tiene conocimiento ni apoyo para tomar las mejores
decisiones y aplicarlas en el punto de venta, de igual manera el problema radica
en la falta de conocimiento del tendero con respecto a algunos conceptos basicos
del merchandising, por ello se quiere crear un material practico que le sea util para
estar actualizados y mejorar sus puntos de venta.

De igual manera otro factor que incide, para que se tengan este tipo de
inconvenientes en el punto de venta, es la falta de apoyo por parte del proveedor,
en cuanto a capacitaciones para el personal que tiene contacto directo con el
producto, para que les brinden la informacion de como manejar los productos
desde que ingresan a la bodega hasta el manejo que se debe dar en el lineal e
informar aspectos a mejorar para una buena imagen de los productos y del punto
de venta.

1.2 JUSTIFICACION

Las caracteristicas y nuevas tendencias del mercado, orientan a los proveedores a
la aplicacion de nuevas y mejores estrategias para aplicarlas directamente en el
punto de venta, con el propdsito de generar un crecimiento y un de desarrollo
econdémico tanto para el proveedor como para el tendero o el punto de venta
directamente, lo cual otorga beneficios para el consumidor final logrando cumplir
con las expectativas, deseos y necesidades que éste tiene dia a dia.

Por tal motivo, se quiere crear una herramienta que ayude a mantener clientes
satisfechos, fieles y puntos de venta mas modernos e innovadores, por que el
mercado asi lo exige, esto se nota en el momento que la persona se acerca al
linea y no sabe donde estan los productos , porque hay agotados o el producto no
esta bien exhibido o simplemente no se ve dentro del lineal, esto lo hace saber el
administrador siempre que el vendedor se dirige a la tienda a verificar como estan
rotando sus productos.
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Basados en las necesidades de un mercado cambiante y las tendencias a un
mundo guiado a la globalizacion, se quiere involucrar a todo el personal que tiene
contacto directo con los productos, desde el area de recibo, bodega, surtidores,
impulso, mercaderistas, supervisores, coordinadores, tenderos y administradores,
ya que se requiere capacitacion para dicho personal, para que esté al tanto de las
nuevas estrategias del mercado y que se les facilite tomar decisiones estrategias
en el punto de venta.

Para la implementacion del manual de merchandising se debe tener un tiempo
estimado en el cual se realicen las capacitaciones previas y la distribucion de los
manuales fisicos a cada involucrado, por ello se tiene como fecha de inicio el 01 de
enero de 2011.

Esto se hace con el proposito de mejorar la marca y lograr un posicionamiento en
la mente del consumidor, de igual manera para satisfacer a los clientes, que se
sientan en un lugar agradable a la hora de realizar sus compras en el punto de
venta.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General. Implementar un manual de merchandising, orientado a
supermercados de barrio, minimercados y superetes, del canal tradicional, el cual
se debe aplicar en los puntos de venta, logrando un mejoramiento continuo para la
marca Atun Isabel, mejores estrategias que le permita una excelente distribucion
interna de los productos en lineal, una mejor disponibilidad de los mismos en el
punto de venta, un mejor manejo de los espacios asignados a cada marca, una
mejor la logistica desde la recepcién de los productos hasta la exhibicion en el
lineal y diferentes temas de merchandising, para que mejore la rotacion de los
productos, logrando clientes mas satisfechos y un ventaja competitiva frente al
mercado.

1.3.2 Objetivos Especificos

A Manejar una distribuciéon por categoria, es decir que se tenga un orden
establecido para la ubicacién de cada producto dentro del lineal.

A Evitar al maximo, los agotados en el lineal.

A Utilizar adecuadamente el espacio asignado en el lineal, ubicando la publicidad
como debe ser, segun las indicaciones del manual de merchandising.
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A Utilizar adecuadamente las exhibiciones adicionales que se pueden manejar en
cada punto de venta.

A Poner en marcha y aplicar el manual de merchandising al tiempo, en todos los
puntos de venta, detectando fallas y nuevas oportunidades.

A Apoyar por parte del personal de Colomboesparfiola de Conservas, al personal
del punto de venta, en cuanto a la aplicacion del manual de merchandising.

A Optimizar el manejo de los espacios en:

Puntos de venta

Lineales

Bodega

Zona de cargue y descargue de productos
Exhibiciones adicionales

X X X X X

1.4 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Colomboespafiola de Conservas o0 mas conocida como Atun Isabel es importador y
comercializador de productos de conservas de pescado, tiene participacion de
mercado en los dos canales, tanto Autoservicios como Distribucion, lo cual hace
que se tenga un importante reconocimiento de marca, si se habla de cifras, el
canal distributivo se tiene una participacion del 65%d, de las ventas anuales de la
compafiia, logrando cada afio un aumento importante de dicha participacion, ya
que ha logrado incursionar con otros distribuidores y clientes directos como son los
superetes.

A continuacion se muestra un reporte de las ventas en los dos canales:

Tabla 1. Reporte de ventas en los dos canales

Fuente: Estadisticas de participacion por tipo de canal Colomboespafiola de Conservas (2009)

AUTOSERVICIOS DISTRIBUIDORES
NOMBRE LINEA Suma de Cajas Suma de Cajas

ATUN PARA UNTAR 742 1 $ 606
ATUNES 53.911 $ 119.116
ENSALADAS 4790 | $ 9.011
ENSALADAS BOL 9584 | $ 3.675
ESPECIALIDADES 1.644 | $ 225
FILETES DE ATUN 2.405 $ 494
SARDINAS 17.608 $ 35.085

Total General 90.684 168.212

L ATUN ISABEL. Estadisticas. Bogota: Empresa Colomboespafiola, 2010
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Cabe anotar que del fiL00%¢& de la venta anual, al canal de autoservicio tiene el
fB5%¢ de participacion, sobre las ventas. Sin embargo y como la mayor parte de
las ventas se hacen en el canal tradicional se hace fundamental apoyar y aplicar
mas estrategias para lograr ampliar el mercado.

Aungue la compafia destina la mayor parte de su inversion en las cadenas por
conceptos de rapel, lineales, codificacion de producto, logistica, mercadeo,
merchandising, eventos, exhibiciones, publicidad entre otros, para el canal
tradicional se destina un porcentaje de gasto para cada distribuidor o cliente directo
en este caso el presupuesto que se tiene destinado es el 2% sobre la venta que se
tenga mensualmente, dicho gasto estd destinado para; obsequios,
electrodomésticos, bonos para fuerza de venta, exhibiciones, eventos y publicidad.
Este presupuesto debe estar muy bien distribuido, ya que si el cliente no
representa una venta positiva para la compafiia, el coordina dor no debe destinar
todo el 2%d, ya que se iria a pérdidas, si no debe ser estratega a la hora de
utilizar bien los evacuadores, exhibiciones, para lograr aumentar las ventas.

1.4.1 Exhibiciones en punto de venta: Colomboespafiola en la actualidad,
maneja algunos tipos de exhibicion para las sus lineas de producto,
implementandolas en el canal tradicional, en donde se mostrara la participacion
que tiene cada producto de acuerdo al tipo de exhibicién aplicada.

Tabla 2. Unidades por Referencia en Punta de Géndola

REFERENCIA PUNTA DE GONDOLA
ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs 122
ATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs 97
ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS 97
ATUN EN ACEITE PACK X 3 97
ATUN EN AGUA PACK X 3 97
ATUN PARA UNTAR 95
SARDINA EN TOMATE 425 GRS 91
SARDINA EN TOMATE 120 GRS 60
ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR 57
ENSALADA ITALIANA * 150 GR 55
ENSALADA MILANESA * 150 GR 40
ENSALADILLA RUSA * 150 GR 24

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

2 |bid.
3 Ibid.
4 Ibid.
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Figura 1. Participacion por producto en punto de Géndola

PUNTA DE GONDOLA

4% 3%
6%

6%

B ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs HATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs

B ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS HATUNEN ACEITE PACK X 3

HATUN EN AGUA PACK X 3 mATUN PARA UNTAR

B SARDINAEN TOMATE 425 GRS B SARDINAEN TOMATE 120GRS
ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR M ENSALADA [TALIANA * 150 GR

B ENSALADA MILANESA * 150GR ENSALADILLA RUSA * 150 GR

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

1.4.2 Analisis de Punta de Gondola: como se puede observar, la compafia
invierte gran parte de su presupuesto en el punto de venta donde se ubica
estratégicamente el atin en aceite 175 grs en puntas de gondola, ya que es mas
visible de cara al cliente, lo cual ayuda a la hora de tomar la decision de compra y
da la sensacion que el producto esta en oferta. Seguido de este, se invierte en los
demas atunes, ya que estos son los que mas se venden y rotan en el punto de
venta.

Tabla 3. Unidades por Referencia en Isla

REFERENCIA ISLA
ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs 108
SARDINA EN TOMATE 425 GRS 76
ATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs 62
ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR 55
ENSALADA ITALIANA * 150 GR 55
ENSALADA MILANESA * 150 GR 55
ENSALADILLA RUSA * 150 GR 55
ATUN EN ACEITE PACK X 3 41
ATUN EN AGUA PACK X 3 39
ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS 38
SARDINA EN TOMATE 120 GRS 19
ATUN PARA UNTAR 16

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)
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Figura 2. Participacion por producto en isla.

ISLA
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B ENSALADILLA RUSA * 150 mATUN EN ACEITE PACK
ATUN EN AGUA PACK | = ATUN ACEITE SANDUCHERO 18¢
SARDINA EN TOMATE 120¢( ATUN PARA UNTA

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

1.4.3 Analisis en Isla: es de anotar que el atin en aceite 175 grs es el producto
estrella de la compafiia, por lo cual la inversion en punto de venta para las
exhibiciones en islas, es la mas alta ya que el volumen que se maneja en este tipo
de exhibicién es bastante alto, pero asi mismo se evacua ligeramente, lo cual
ayuda tanto al proveedor como al supermercado, seguido de sardina en tomate
425grs, ya que este producto cuenta con un alto consumo, por ello debe estar muy
bien exhibido.

Tabla 4. Unidades por Referencia en Columnas

REFERENCIA COLUMNAS
ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs 33

ATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs

N}
N

ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS

ATUN EN ACEITE PACK X 3

ATUN EN AGUA PACK X 3

ATUN PARA UNTAR

SARDINA EN TOMATE 425 GRS

SARDINA EN TOMATE 120 GRS

ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR

ENSALADA ITALIANA * 150 GR

ENSALADA MILANESA * 150 GR

ENSALADILLA RUSA * 150 GR

o |o Jo]o]Jo|]o]J]o]Jo |o |o

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)
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Figura 3. Participacion por producto en columnas

COLUMNAS
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ENSALADA MILANESA * 150GR ENSALADILLA RUSA* 150 GR

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

1.4.4 Analisis en Columnas: las columnas son espacios que muy pocos
supermercados tienen, por ello se invierte en esta exhibicidon con atin en aceite de
175grs para poder mostrar mas el producto, pues ya que se tiene bastantes caras
tanto espacio vertical como horizontal, al igual para el atin en agua de 175grs se
exhibe en estas columnas y esto ayuda bastante a la rotacion del producto.

Tabla 5. Unidades por Referencia en Bandejas de Mesa

REFERENCIA BANDEJAS DE MESA
ATUN PARA UNTAR 143
ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs 75
ATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs 75
ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR 72
ENSALADA ITALIANA * 150 GR 72
ENSALADA MILANESA * 150 GR 72
ENSALADILLA RUSA * 150 GR 72
ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS 18
ATUN EN ACEITE PACK X 3 0
ATUN EN AGUA PACK X 3 0
SARDINA EN TOMATE 425 GRS 0
SARDINA EN TOMATE 120 GRS 0

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)
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Figura 4. Participacion por producto en bandejas de mesa
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m ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs

M ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR

W ENSALADA MILANESA * 150 GR

B ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS

mATUN EN AGUA PACK X 3
SARDINAEN TOMATE 120GRS

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

1.45 Andlisis Bandeja de Mesa: este tipo de exhibicion es fundamental a la
hora de dar a conocer los productos, ya que se cuenta con un mueble en el cual
se exhibe un alto volumen de productos, ya sea porque es producto nuevo o
porque se tiene en oferta, en este caso se invierte en muebles para las ensaladas
ya que es un producto nuevo con el cual se quiere llegar al cliente, seguido de atin
para untar que también esta penetrando el mercado y dandose a conocer a los
clientes, sin dejar atras los atunes en agua y en aceite que también tienen este tipo
de exhibicion.

Tabla 6. Unidades por Referencia en Cross

REFERENCIA
ATUN PARA UNTAR

CROOS

[N
N

ATUN LOMITOS EN ACEITE 175Grs

ATUN LOMITOS EN AGUA 175Grs

ATUN ACEITE SANDUCHERO 185 GRS

ATUN EN ACEITE PACK X 3

ATUN EN AGUA PACK X 3

SARDINA EN TOMATE 425 GRS

SARDINA EN TOMATE 120 GRS

ENSALADA MEDITERRANEA * 150 GR

ENSALADA ITALIANA * 150 GR

ENSALADA MILANESA * 150 GR

O |]o |J]oJo]o]J]o|]o]Jo|Jo]|]o ]o

ENSALADILLA RUSA * 150 GR

Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)
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Figura 5. Participacion por producto en cross
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Fuente: Estadisticas Colomboespafiola (2009)

1.4.6 Analisis Cross: hasta el momento la compafia solo ha invertido en este
tipo de exhibicidn, con el atin para untar, ya que se presta para ubicarlos con otras
categorias (Snacks, pan, galletas), porque es un producto complementario, esto
ayuda a la rotacién a pesar que no es tan alta como se esperaba. Para los otros
productos no se ha implementado este tipo de exhibicion ya que por su tamafio, no

se adaptan para hacer Cross.
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1 ANTECEDENTES

2.1.1 La Ventay el Canal Tradicional. Los tenderos segun lo visto en el campo
de accion, pertenecen a un ftanal el cual ha tenido gran controversia dado que han
existido durante afios y han sido creados y desarrollados por un grupo familiar
donde se comercializan productos de la canasta familiar y articulos de primera
necesidad, tal como lo informa la Federacién Nacional de Comerciantes, Fenalcod.

En la tienda tradicional, existe una relacidbn mas estrecha y amigable entre tendero
y cliente, pues se nota mas confianza, mas amabilidad y agilidad a la hora de la
compra, incluso hasta otorgan créditos para lograr una cliente fiel y una compra
segura. Al igual ofrecen precios asequibles y presentaciones personales que se
adecuan a la necesidad de cada consumidor. Es por ello que el tendero le brinda
un mejor servicio a sus clientes, desde el momento que la persona ingresa a la
tienda hasta que finaliza su compra, lo que hace que se convierta en un lugar
agradable a la hora de realizar sus compras.

Dichas tiendas hacen parte del canal tradicional cuyo nombre utilizan las empresas
para diferenciarlas del canal mayorista, en este canal se dice que los tenderos i s 0 n
reacios a la inversion en actividades de mercadeo, pero aceptan las iniciativas que

el proveedor le presenta en cuanto a exhibiciones siempre y cuando no
representen ningun gasto. Recibe con agrado material publicitario, obsequios y
todo aquello que se les regaled.

Sin embargo, pese a los esfuerzos que los proveedores hacen para este canal,
siguen estando muy mal distribuidos, sin orden légico, sin una asesoria desde el
punto de vista de la organizacién y distribucion de productos, recargados de
colores y avisos a veces inutiles. A continuacion se pueden observar algunos
ejemplos:

5 FENALCO. Dinamica del canal tienda. [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010] , disponible en:
www.fenalcobogota.com.co/

6 BERGUER Michael. Distribucién, ventas y técnicas canales de distribucion. Bogota: Panamericana, 2006.
Modulo V. p.18.
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Figura 6. Contaminacion de marcas Figura 7. Distribucion sin orden logico
Para el cliente

Fuente: autor

Esto se da, por la falta de conocimiento por parte del tendero, pues para esto se
debe tener un control mas estricto y una implementacién de nuevas y mejores
practicas de merchandising a la hora de presentar mejor los productos en los
lineales en el punto de venta.

Por esto, los proveedores deben dar apoyo total y mejorar este tipo de
inconsistencias, evitando una mala presentacion tanto de su producto, como del
punto de venta. Lo que ayudaria a prestar un mejor servicio y cautivar mas
compradores y obviamente a rentabilizar mas el negocio y aumentar las ventas en
este canal.

Si se lograra tener una misma distribucién de productos en todos los puntos de
venta, en el caso de los superetes y minimercados, se podria tener un
posicionamiento de marca mucho mas rapido, clientes satisfechos y ademas
puntos de ventas y administradores comprometidos en mantener y aplicar de
manera definitiva, todas aquellas técnicas e informacion de merchandising que les
suministre los proveedores para beneficio mutuo.

Por otro lado, si se habla del perfil que tiene el tendero, segun Fenalco la
formacion escolar se divide asi:
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Figura 8. Formacion académica
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Fuente: Fenalco 2004

Del 100% de los tenederos el 48.3% son mujeres y el 40% de estas son cabeza de
familia, cuya edad promedio es de 42 afios.

La antigiiedad de los locales comerciales son de:

Figura 9. Antigledad locales comerciales

5a 10 anos
16%

2 a 5 anos
26%

38% 10 afios o mas
20%

Fuente: Fenalco 2004
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De acuerdo a la antigtiedad los tenderos hacen uso del crédito para sus clientes en
la compra de mercancia:

Figura 10. Uso de créditos de acuerdo a la antigiedad del negocio

10 afos o0 mas

17%

0 a2anos
42%

5a10 anos
16%

2 a5 anos
25%

Fuente: Fenalco 2004

En conclusion, se observa que el 70% de los tenderos ofrecen créditos directos a
su clientela.

Los tenderos tiene alguna tipo de seguridad social para su proteccion:

Figura 11. Tipo de seguridad social para la proteccion

Ninguno EPS o POS
23% 29%

Prepagada -~
2%

Sisben
46%

Fuente: Fenalco 2004
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Se establece que los tenderos tienen clientes permanentes, los cuales realizan
sus compras a:

Figura 12. Frecuencia de compra en la tienda
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Fuente: Fenalco 2004

Segun Fenalco, el valor de la compra en la tienda por cada visita fluctia entre los
$1.500 y $3.000 pesos.

Fenalco muestra como es el tenedero en la actualidad:

Persona mas preparada: estan afiliados en el fondo Fenaltiendas donde les
brindan pequefios cursos de mercadeo y los actualizan en aspectos como la venta.

Es un lider que estd comprometido con las decisiones que afectan a su
comunidad: ya que quiere brindar un buen servicio en su punto de venta, por ello
es amable, brinda créditos y productos de acuerdo a la necesidad de cada
consumidor

Es el aliado estratégico de los distribuidores y la industria: ya que este canal
permite tener mas contacto con el cliente y llegar con los diferentes productos que
tiene un proveedor, ademas tiene una alta participacién de ventas dentro del total
de las ventas de una compaiiia.

Es el interlocutor natural entre el consumidor final y la industria, maneja
deseos de los consumidores de manera desprevenida; con la confianza que se
genera con el cliente, este es mas directo y siempre tiende a indagar sobre los
gustos y preferencias de cada consumidor que se acerca a su punto de venta, esto
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lo transmite al proveedor directamente dando mejores ideas en cuanto a
presentacion de productos, tamafio, precios, ofertas, entre otros.

De igual manera y con respecto a la informacion suministrada anteriormente por
Fenalco, esto se ve reflejado cuando se hacen las negociaciones directamente con
el duefio o administrador, ya que estos se muestran mas comprometidos e
interesados en implementar nuevas y mejores estrategias para un crecimiento
continuo de sus puntos de venta.

Se dice que Ahist-ricamente el tendero

consumo masivo, que durante los ultimos 20 afios, dicho canal ha sufrido una
trasformacion radicald, ya que el tendero ha tenido nuevas formas de ver su
negocio, es decir, sabe aprovechar al maximo su area de trabajo, incluye mas
lineas de productos, mas marcas, mas categorias, y esto lo hace en pro de
satisfacer las necesidades de sus clientes, logrando cliente fieles. También
consideran su negocio de vital importancia no solo como tienda de barrio sino
como su empresa, por eso la mayor parte de su tiempo lo dedica a estar enfrente
de su negocio, vigilando cémo va todo, conociendo mas a fondo a sus clientes y
atendiendo a los proveedores que se dirigen para futuras negociaciones e
implementaciones de estrategias de mercado para mejorar su punto de venta.

Para sus clientes, el tendero es un elemento fundamental en su dia a dia, ya que
este suple sus necesidades basicas y sobre todo este tiene en cuenta la situacion
econOmica por la que atraviesa la comunidad y brinda oportunidades de compras y
plazos de pago, al igual ofrece variedad de productos, variedad de presentaciones
que se adaptan a sus necesidades, precios asequibles y promociones del dia.
fEsto hace que los clientes tengan preferencia por realizar sus compras en
establecimientos donde se sientan satisfechos y bien atendidos@.

Para la economia colombiana, el canal tradicional tiene una alta participacion
dentro del mercado masivo, como se puede observar:

" REVISTAEAN. Las competencias de emprendimiento de los tenderos. Bogota, 2009. p. 29
8 .
Ibid., p. 32
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Figura 13. Importancia del canal tradicional para los industriales
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Fuente: Canal Tradicional i INALDE 7 Universidad de la Sabana. Afio 2005

Como se puede observar una de las mas altas participaciones la tienen alimentos y
bebidas, ya que estan incluidas dentro de las necesidades basicas de la canasta
familiar, lo cual ayuda bastante a la hora de tener participacion dentro del canal
distributivo, porque va a lograr rotacion del producto con mas frecuencia.

Segun la Revista Dinero, en la edicién del 20 de abril del afio 2010, fel alto
desempleo que ya llega al 14.6%, en las 13 principales ciudades, impulsa a los que
no tienen trabajo a montar una tienda como forma de sostenerse. Un estudio
contratado por la Compafiia Nacional de Chocolates entre 500 tenderos de todo el
pais muestra como el 23% de las tiendas se mont6 a causa del desempleo, el 7%
por pérdida de empleo y el 7% para obtener ingresos adicionalesd.

Lo que muestra que a pesar de la economia del pais, las tiendas son las que
ayudan tanto a la poblacion como a la industria, ya que empresas como la
Nacional de Chocolates, Colombina, Alpina, Postobon, Bavaria y Coca-Cola tienen
fuerzas de venta especializadas en atender este canal, debido a que a este canal
es donde mas acude el cliente para obtener sus productos y satisfacer sus
necesidades, con productos que se ofrecen a precios asequibles, incluso con
comodidades de pago que beneficia el presupuesto del cliente y hace que este a
Su vez, se sienta bien atendido en el punto de venta.

9 REVISTA DINERO. Negocios tiendas. [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010] , disponible en:
http://www.dinero.com/negocios/tienda-no-rinde_ 3555.aspx
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Si se habla del ambito socio-cultural, "La tienda no solo es un sitio donde se
compran y venden productos. Es el lugar donde se discute la problemética del
barrio y la del pais°, debido a la plena confianza que se establece entre tenderos
y consumidores, se convierte en un lugar donde se tiene contacto directo con el
cliente final y esto hace que se obtengan diferentes opiniones, puntos de vista,
sugerencias, reclamos, felicitaciones, de los productos y sus bondades, y que el
tendero comunica directamente al proveedor para que este tome las medidas
necesarias y satisfaga plenamente al consumidor final.

Esto hace que se cree una cultura entre tendero y cliente, pues socialmente son
considerados y tratados como vecinos donde se interactia no solo comprando sino
hablando de aspectos como, familia, comunidad, politica, economia y novedades,
lo que hace que se convierta en un canal importante en la sociedad.

De igual manera, en este canal se hace fundamental la implementacion del
mercadeo, yaquefise debe estudiar el mer cado
comportamiento de comprad! como lo es:

Tipo de mercado: a qué grupo se va a dirigir la tienda, para poder saber que
ofrecerle, nifios, adultos, familia, jovenes.

NUumero de factores potenciales: tener un estimado de cuantos van hacer los
compradores para poder cubrir la demanda.

Concentracion geografica del mercado: qué tan lejos o cerca quedan los
posibles clientes de la tienda, para ver que otros servicios puede prestarles
(ejemplo; domicilios).

Tamafo de pedidos: se debe tener en cuenta para saber si es posible contar con
un inventario acorde para poder satisfacer la demanda de productos.

El mercadeo esta relacionado directamente con esto, fiya que es la herramienta
fundamental con la cual se crean estrategias para analizar el mercado y sus
diferentes aspectos como lo es la parte demografica y de grupos objetivos de
mercadod?.

Por otro parte. En la actualidad y tal como lo informa el peridédico El Tiempo en su
publicacién del dia 11 de juliod e 2 OL#& Genda de barrio, es el negocio rey en el
paisd?, esto hace que el estrato socioeconomico 3, sea el que mayor concentracion

10 | IDERAZGO Y MERCADEO. Mercadeo. [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010] , disponible en:
http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo_tema.asp?id=115

1 1bid., p. 20

12 1bid., p. 25

13 EL TIEMPO. Publicacién domingo 11 de Julio de 2010
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de establecimientos comerciales tenga. Por lo cual la tienda de barrio es la que
mas visita el consumidor gracias a la cercania, a los precios, a la atencion y a las
presentaciones de producto que se manejen, por ello se convierte en el mejor
negocio en el pais. Al igual se prestan més para de llegar con propuestas de
merchandising, ya que las aplican de manera inmediata, por ser tiendas que
necesitan tener una mejor presentacion y exhibicion de los productos que maneja,
para mejorar frente a la competencia.

Gracias a los planes de gobierno fimuchos tenderos se han librado de las deudas
del 6gota a glaBaaca de ogortunidades g el fBondo de garantiasd?,
esto es un programa creado por el presidente de la republica y su gobierno quien
apoya a los tenderos con permanente capacitacion a través del Sena y con
microcréditos, con esto los tenderos han podido salir de las deudas y sobre todo
capacitarse, logrando nuevos conocimientos y actualizacion de todo lo que pasa en
el mercado, para ser mas eficientes, prestar un mejor servicio a la comunidad y ser
mas competitivos dentro del sector y sobre todo frente a las grandes cadenas de
almacenes que son su competencia directa. Esto ayuda a que el tendero tenga
mas conocimiento de lo que debe aplicar y manejar en el punto de venta, ya que
en las capacitaciones logran obtener informacion actual de lo que se esta
utilizando, en lo que se refiere al merchandising y al punto de venta.

2.1.2 Importancia del canal tradicional para la comparfia Colomboespafiola
de Conservas. Por otra parte, la comparfia Colomboespafiola de Conservas o
mas conocida como Atun Isabel ha visto desde el canal distributivo la importancia
que tienen para los hogares Colombianos, los supermercados de barrio
(Superetes, minimercados, tiendas de barrio), ya que los clientes lo encuentran
muy cerca de sus casas Yy esto facilita el desplazamiento a la hora de necesitar un
producto. Es por ello que se deben dirigir todos los esfuerzos para lograr la plena
satisfaccion de estos en el momento en que se encuentre en el punto de venta, y
qgue por el momento es en el cual se toma la decisién de comprar cierta marca de
productos.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente y segun la compafiia de Atun Isabel,
se dice que es importante motivar a los consumidores y clientes potenciales
mediante:

Precios asequibles.

Calidad del producto.

Seguridad del producto.

Excelente presentacion.

Excelente Imagen del producto en el punto de venta.

T > > I B

14 PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA. Sistemas tradicionales de distribucion gue manejan los supermercados de
barrio. [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010] , disponible en: www.presidencia.gov.co
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En esta Ultima, se debe prestar mucha atencion para estar innovando y poder
llegar al nivel de las grandes superficies.

Los lineales o gondolas que estan en los supermercados son metélicos,
compuestos por entrepafios de profundidad, una altura media que no es igual para
todos los puntos de venta y una amplitud para ubicar cierta cantidad de
productos.

A continuacién se mencionaran algunos sistemas tradicionales de distribucién que
manejan los supermercados de barrio:

A Sistema de distribucion y venta tradicional: la mercancia esta ubicada en
anaqueles y mostradores donde el cliente no tiene acceso.

Figura 14. Sistemas de distribucion y venta tradicional

2009/05/21

Productos en vitrina

Productos detras del mostrador

Fuente: autor

-

A Semi autoservicios: la mercancia estd ubicada en muebles que estan en el
centro del salén, colgadores con productos, vitrinas y una que otra exhibicion,
esto permite que el cliente tenga contacto y acceso directo a con los productos,
es decir que puede elegir, tocar y observar mejor la mercancia.
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Figura 15. Ubicacion en el punto de venta
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Ejemplo de ubicacion en el punto de venta
Fuente: autor

Estos dos sistemas son los que mas adoptan los supermercados a la hora de
exhibir los productos, lo cual se debe mejorar por presentacion, facilidad para los
clientes e imagen de la marca. Para ello se deben tener en cuenta algunos
aspectos importantes a la hora de distribuir los productos en el punto de venta:
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Colores. Piezas publicitarias llamativas, pero elegantes y sencillas, utilizando los
colores corporativos (morado y rojo).

Figura 16. Piezas publicitarias para puntos de venta
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Fuente: autor

A lluminacion. Visibilidad no solo del almacén en general, también de la
gondola, del lineal y de cada categoria, para que el cliente pueda observar al
detalle cada uno de los productos.

A Material de los lineales. Resistentes para el peso de los productos y que
brinde seguridad a los clientes cuando tomen el producto.

A Posicion de los lineales: los lineales deben estar en una posicién acorde para
la comodidad de tomar los productos por parte del cliente.

)\

Ubicacion de productos por familias antes que nada se debe tener en cuenta
la distribucién del establecimiento, por secciones;

Seccion de carnicos

Seccion de verduras

Seccion de frutas

Seccion de lacteos

Seccion de drogueria y perfumeria
Seccién de panaderia

Lineales

Cajas

Islas

Exhibiciones

I 3o 3o 3o 3o 3o 3o 3o 3o I
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La organizacion actual en el lineal de atunes marca Isabel, esta conformada por
toda la linea de productos del portafolio en la misma gondola dentro de la
categoria, notdndose un poco dispersos los productos. Por ello el objetivo es
planear una organizacion igual para todos los puntos, la cual debe ser verticalizada
para que se vea mas la marca y que visualmente sea mas llamativo para los
clientes.

Figura 17. Planograma categoria Figura 18. Planograma Categoria
conservas de Atun actual conservas Atun ideal
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Fuente: autor

Tal como se mencion6 en la revista P&M en la edicion de diciembre de 2008,
acer ca d ellcanal distriautivo debdiadaptarse a formatos mas austeros y
s e d u c toaste smplica que se deben concentrar todo los esfuerzos en el
desarrollo de las categorias, a espacios que sean como el cliente quiera, para esto
se deben investigar a fondo los gustos y preferencias de los clientes en los puntos
de venta en cuanto a espacios, colores, imagenes, formas, estilo, distribucion,
entre otros, que conllevara a cambios radicales y en pro de una mejor presentacion
de producto en el canal distributivo.

Todo esto lleva a un mejoramiento continuo, teniendo en cuenta que el atlin esta
dentro del it op 51de | as categor ?2as de mayor
tendiendo como lugar el puesto 36, tal como lo muestra Nc Nielsen ®.

15REVISTA P&M. Marketing Retail. Bogota: diciembre de 2008, p. 36

REVISTA SEMANA. Informes [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010], disponible en:
www.semana.com/documents/Doc-1241_2006515.ppt.
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Tabla 7. Top 51 de las categorias de mayor venta

TRADICIONALES COLOMBIA

Dist. Dist. Dist.
Rank Categoria Num |Rank Categoria Num |Rank Categoria Num
1 |Gaseosas 90 18 |Tarjetas Prepago 14 35 |Caldos 85
2 |Cigarrillos 91 | 19 |Pafiales 65 6 |Atin 78 D
3 |Bebidas Lacteas 79 20 |Proteccion Femenina 82 37 |Café Soluble 71
4 |Aceites 87 21 |Chocolate de Mesa 86 38 |Harina de Maiz 67
5 |Pasabocas 93 22 |Aguardiente 51 39 [Margarinas 77
6 |Carnes Frias 76 23 |Gomas de Mascar 93 40 |Cuchillas 84
7 |Papel Higienico 94 24 |Ponque 77 41 |Postres Listos 78
8 |Leche Larga Vida 55 25 |Refrescos en polvo 87 42 [Blanqueadores 89
9 |Detergente Ropa 89 26 |Pastas 86 43 |Pilas 82
10 |[Jabon en Barra 87 27 |Quesos 35 44 |Desodorante 83
11 |Pan Empacado 65 28 |Chocolatinas 78 45 |Salsa de Tomate 78
12 |Dulces 95 29 |Leche en polvo 62 46 [Condimentos 87
13 |Galletas 98 30 [Crema dental 85 47 |[Cereales Procesados 75
14 |Café Molido 89 31 [Ron 49 48 [Detergente Lavaloza 74
15 |Maltas 84 32 |Shampoo 86 49 |Cereales Listos 66
16 |[Jugos 84 33 [Analgesicos 85 50 |Sardinas 75
17 |Aguas 82 34 |Jabon de Tocador 90 51 |Modificadores de Leche | 67

Fuente: Nielsen afio 2006

Esto ayuda hacer mas visible la importancia de mejorar la categoria de atunes pro
la gran demanda que se tiene en los puntos de ventad’.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Tipos de merchandising. A continuacién, se describen tres tipos de
merchandising, que son una herramienta fundamental a la hora de mejorar la
presentacion de los puntos de venta y de los productos de cara al cliente.

2.2.2 Merchandising visual. fEs aquel en donde las empresas ponen su mayor
esfuerzo para dar una imagen visual, limpia y clarad®, es decir, utilizando diferente
material P.O.P para dirigirse al consumidor final, con mucha creatividad, para
poder atrapar la atencion del grupo objetivo en el punto de venta directamente.

17 REVISTA SEMANA. Informes [en linea], [consultado el 20 de abril de 2010], disponible en:
www.semana.com/documents/Doc-1241_2006515.ppt

18 PRIETO HERRERA, Jorge Eliécer. Merchandising: la seduccion en el punto de venta. Bogota:
Panamericana, 2006. p. 46
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Es muy usual por las empresas manejarlo para poder brindar una imagen visual de
Su empresa y para que sus consumidores y posibles clientes conozcan todos y
cada uno de sus productos actuales y nuevos, las promociones del mes, las
actividades, rifas y demas eventos que interactien con el cliente final.

El objetivo principal el merchandising visual es il f aae laslcompras de los clientes
ya que se realzan mas los productos, son mas rentables y ayuda a la apreciacion
de la familias y las subfamilias que componen el surtido, con una adecuada
sefalizaci - - n, il umi naci - n 1 esopandta sec mas
llamativos en el punto de venta, presentando mejor los productos, atrayendo a los
actuales consumidores y logrando futuros consumidores.

Un ejemplo claro de esto es en los puntos de venta, es el material visual que
maneja la categoria de Atunes en los puntos de venta:

Ejemplo de merchandising visual:
Publicidad de productos: se manejan exhibiciones de productos para que sea mas

visible dentro del punto de venta, de igual manera manejan afiches informativos
acerca de los productos, promociones, precio especial, ofertas, sorteos y eventos.

19 REVISTA DINERO. La batalla se agudiza. Bogota: julio 8 de 2005. Edicion No. 233.
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Figura 19. Merchandising visual

Promocion del primer semestre del afio Rifa de la semana Evento del fin de semana

Fuente: autor

Figura 20. Material informativo de nuevos productos.

Fuente: autor
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Figura 21. Material informativo de los eventos que se realizan en los puntos de
venta

Volantes informativos: se manejan para dar mayor informacion de los productos
y de los eventos que se realizan en el punto de venta.
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Fuente: autor

Muestras de producto: se hacen tomas de almacén, donde se obsequian latas
pequefias de atin o anchetas para que la gente los consuma y conozca los
diferentes productos que se tienen.

Figura 22. Muestras de producto

Obsequio de producto Degustacion de producto en eventos  Degustacion en punto de venta
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Figura 23. Regalo y rifa de ancheta para clientes

Fuente: autor

- Obsequios: por un monto de compra especifico se dan obsequios como:

Figura 24. Obsequios por compras superiores de $5.000 a $10.000 en producto
marca Isabel,

Esferos Toallas de cocina Cucharas para cocina Vasos

Fuente: autor

Adicionalmente a este material, se utilizan evacuadotes (material con el cual se
busca aumentar ventas y crear clientes satisfechos con la marca), lo cual consiste
en rifar electrodomésticos por compras de la linea Isabel:
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Figura 25. Rifas por compras superiores a $10.000 Marca Isabel
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Rifa de TV, mini componente y asador por compras superiores a $10.000 en productos marca
Isabel

Fuente: autor

Rifa de licuadora, TV plasma y sanduchera por compras superiores a $10.000 en productos marca
Isabel

Fuente: autor

Promociones: se hacen especificamente para un punto de venta, por algunos dias
se da un precio especial en toda la linea Isabel o se arman ofertas de productos
donde se note un valor mas bajo para el cliente.
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Figura 26. Promociones pague 1y lleve 2

Page 2 lleve 3 Page 2 gratis lata de 80grs gratis recipiente plastico

Personal de impulso: hacen ruta en los principales puntos de venta para impulsar
los productos y mantener organizado los lineales.

Figura 27. Personal de impulso y mercadeo

El personal de impulso debe hacer ruta para poder abarcar todos los puntos de
venta

[
(=3
=1
=3
[=3
@©
)

Fuente: autor

Todas estas herramientas utilizadas en los puntos de venta, ayudan al
posicionamiento de la marca, la rotacion del producto, la recompra y la fidelizacion
de los clientes, ya que estas estrategias de merchandising impulsan al cliente a
comprar y preferir siempre un mismo producto.

2.2.3 Merchandising de gestion, Es aquel donde el distribuidor desarrolla
técnicas para presentar su punto de venta de manera atractiva para que los
clientes compren los productos ofertadosa®.

20 pRIETO. Op. Cit. p. 47
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Es decir, el proveedor apoya al tendero con mercadeo, con exhibiciones
atractivas, publicidad y producto atractivos a la venta, esto atrae la atencién de los

clientes obteniendo como resultado, mejores y mayores ventas de los productos.
Suobjetivo es Arentabilizar el apadeltlimeal,lde v «
las categorias de productos, el nimero de referencias, marcas y caras del producto
expuestas, que resulten Optimos por cada categoria para asegurar una oferta

per man.dmdgue ayuda a la rotacion frecuente de los productos ya que se

toman en cuenta los aspectos mencionados anteriormente, para satisfacer las
necesidades tanto de los puntos de venta como de sus consumidores.

Algunos ejemplos de merchandising de gestion:

A La organizacion en punto de venta: se deben tener los productos verticalizados
en el lineal, para lograr una vision mas clara de todos productos y de la marca:

Figura 28. Productos verticalizados en el lineal
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Lineales obtenidos con la organizacién deseada con productos verticalizados

Fuente: autor

A Montajes de exhibiciones: esto son exhibiciones adicionales que se deben tener
en el punto de venta, lo que ayuda a que se vean mas los productos y a su
rotacion.
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Figura 29. Exhibiciones adicionales en el punto de venta

Exhibicién con productos en oferta Mueble exhibidor Exhibicién para cuaresma

2009/11/18
1

Fuente: autor
A Ubicaciones en gondola: aqui interviene el administrador de la tienda, ya que
ubican los productos de acuerdo a la rotacidon y por posicionamiento en la
mente del consumidor:

Figura 30. Ubicacién en gondola

> Competencia Atan Vancamps

» Atln Isabel

» Otros (Alamar, Atunec, Vikingos, Marca
Propia, La Soberana, Buen Gusto)

05703/2010
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Figura 31. Productos verticalizados

Lo ideal Lo real por mejorar
Productos verticalizados No hay ubicacién fija para los
Competencial Isabel productos, ni organizacion

Competencia 2

Fuente: autor

A Los agotados: Se presentan agotados por motivos de organizacion del
supermercado, muchas veces la mercancia esta en la bodega y en el lineal no
hay productos, lo ideal es disminuir al minimo los agotados, para evitar lineales
mal presentados y perder venta.

A El surtido: se debe tener una organizacion clara en el punto de venta aunque
en algunos casos es un poco largo el proceso de surtido ya que no existe un
orden por parte del administrador del punto de venta, para esto se debe tener el
personal de impulso y las mercaderistas para tener muy bien surtido los
lineales.

Figura 32. Personal de impulso surtiendo diariamente

Fuente: autor

49



2.2.4 Merchandising de seduccién. Es aquel que se hace donde se encuentra
el C 0 n s%u Existeno mugéhas maneras de llegar a un punto donde mas
concentracion de clientes haya, por esto se hace necesario realizar diversos
eventos en los puntos de venta, para ello, es de vital importancia contar con el
apoyo del tendero ya que para esto se necesita espacio, producto y ofertas, esto lo
da directamente el cliente, el proveedor es el encargado de los demas detalles,
como lo es, la degustacién, los obsequios, el material publicitario y todo aquello
que se requiera para lograr llamar la atencion de los clientes.

Tiene como objetivo principal, traasformar el acto de compra en una actividad de
ocio, convirtiendo el punto de venta en una tienda de espectaculo a través de la
técnicas de animacion -degustaciones, promociones, colocaciones especiales, y
estimulos publicitarios@?, lo cual es llamativo para el cliente, ya que de esta forma
se dan a conocer aun mas los productos que se tienen en el punto de venta, este
tipo de técnica es bastante agradable para los consumidores ya que se sienten
bien atendidos por las marcas.

Ejemplo de merchandising de seduccion:
Eventos: Se deben realizar una serie de eventos los fines de semana cuando se

hace toma de almacenes, donde se den degustaciones, se obsequian productos y
se rifen premios.

Figura 33. Personal de apoyo para los eventos realizados

Fuente: autor

21 pPRIETO. Op. Cit., p. 48
22 |bid., p. 49
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Campafias de lanzamiento: se han realizado lanzamientos de dos productos que

llevan un afio en el mercado:

A Atin para untar, Filetes de Atin y Ensaladas Bol: se realizaron tomas de
almacén para que la gente conociera los nuevos productos, se obsequiaba
productos y se brindaba informacion por parte del personal de impulso acerca
de las bondades del producto.

A Promocion Tapa Premiada: selanz6| a pr omoci - n dGa nfaAbFr8ec i H &
la cual consistia en que la lata de atin en aceite salia premiada para que el
consumidor reclamara gratis otra lata de atun gratis en los puntos de canje
autorizados (superetes y minimercados), esto se apoy6 con material publicitario
en el punto de venta como:

Figura 34. Campafas de lanzamiento
Afiches Habladores para lineal Botones

Afiches en los
puntos de venta

Fuente: autor
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A Degustaciones: el personal de impulso es el encargado de dar las
degustaciones a los clientes que estan en el supermercado en horas pico, con
esto se pretende dar a conocer los productos para atraer mas consumidores.

Figura 35. Personal de impulso con degustacion en los eventos

Fuente: autor

2.2.5 Ubicacion en el punto de venta

Gondola: lugar donde se ubican los productos que se tienen a la venta, son
utilizados en supermercados, tiendas, almacenes de cadena y todo aquel punto
de venta que quiera poner a disposicién los productos de cara al cliente, para que
este pueda tomarlos de manera facil y rapida Ejemplo:

Figura 36. Ubicacién en el punto de venta

B T
1 - -

Géndola de conservas y enlatados Géndola de Snacks

Fuente: autor
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Entrepafo: hace parte de la gondola ya que es donde se encuentra los productos,
es el espacio y el lugar que le asignan a cada proveedor, ejemplo:

Figura 37. Entrepafios asignados para las marcas

> > Entrepafios

asignados para
las marcas

Fuente: autor

Caras: se conocen como el nimero de espacios que dan a cada producto para ser
ubicado en la gondola, es decir, de cada referencia se pueden ubicar cierto nimero
de productos de cara al cliente. Ejemplo:

Figura 38. Caras por marca

g w@r

16 caras
Vancamps

col

: : 15 caras
= - : Alamar

F iy 14 caras
Isabel

15 caras
Marca propia

Fuente: autor
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Muebles: Son aquellos donde se ubican los productos para exhibir mejor los
productos, ya que se pueden ubicar en lugares estratégicos del punto de venta,
como entradas, pasillos y cajas. Ejemplo:

Figura 39. Mueble de exhibidor de productos

Fuente: autor

Seccidn: son las divisiones que tiene un punto de venta, es decir que se agrupan
los productos por familiar. Ejemplo

Figura 40. Secciones de mercado y de ropa

—

Fuente: autor
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Figura 41. Seccion hogar

Fuente: autor

2.2.6 Mercadeo directo. De igual manera, aparte de todo el merchandising que
se implementa en el punto de venta, se tienen en cuenta las opiniones de los
consumidores via email, redes sociales (Facebook), pagina en Internet, volantes
informativos enviados a las casas y linea de atencion al cliente. Todo esto ayuda a
que el cliente conozca mas la marca y se fidelice con los productos Isabel.

Todo esto es necesario implementarlo dia a dia ya que en el mercado hay clientes
mas exigentes y la competencia, como las grandes superficies y las cadenas
grandes pueden atraer mas a los clientes, con puntos de venta mucho mas
innovadores, por ello el canal tradicional debe ir un paso mas alla de Ila
competencia ya que esta al tanto de las Ultimas estrategias a realizar, para esto se
debe tener e implementar grandes planes de merchandising en punto de venta
para contrarrestar a los competidores.

Al pasar de los tiempos el canal tradicional ha tomado mayor fuerza y por ello se
dice que il as tiendas de barrio poseen el
masi vo e n %, edr estp asé slice que es importante que los canales
tradicionales mantengan su negocio de la mejor manera, para lograr llegar a mas
consumidores, teniendo una buena presentacion tanto interior como exterior, para
conseguir llamar la atencién del grupo objetivo, ya que la mayoria de veces por ser

23 Revista DINERO. Op.Cit.

55



un minimercado de barrio no se presta la mejor presentacion en cuanto a
merchandising se refiere y esto puede ocasionar rechazo por los consumidores.

Un concepto importante dentro del merchandising en el punto de venta es Al a
elegancia del mismo, es poder hacer dos cosas a la vez, excepcionalmente
sencillo y sorprendentemente poderoso, y a veces la sencillez inusual, no se trata
de lo que hay, se trata de lo que no hay, el punto de la elegancia es lograr el
maximo impactoc on un ap o FtEsto delde saér avaldado en cada punto
de venta donde se tiene presencia, ya que el error cometido, es que en todos los
puntos no se tiene la misma posibilidad de manejar el mismo tipo de presentacion
de productos, ya sea por el espacio, por la ubicacion, por el ambiente, por el
administrador del lugar o simplemente porque no se ha implementado una
uniformidad en los puntos de venta. fSi se crean estrategias ganadoras y
diferenciadoras se logrard cautivar al consumidor y a los clientes potenciales,
teniendo en cuenta la optimizacién de costos y el buen manejo del presupuesto
que se tiene asignado para cada tiendad®.

2.3 PLANOMETRIA

A continuacién se hablara de qué es una planometria y un lineal en el punto de
venta.

2.3.1 Lineal. frodo espacio destinado en el establecimiento para la ubicacién de

los productos que componen la oferta comercial para satisfacer las necesidades

de los clientes, cuya caracteristica fundamental es que en él se exponen todos los
productos que of r e é. ¢areld cormpaftiaaes lo mmasiimportantet o 0
ya que es el lugar donde ubican los productos para que estén a la vista del cliente,

es por ello que deben encaminar todos sus esfuerzos para mejorar dia a dia su
presencia en el punto de venta.

fEl planograma es un mapa que muestra a los encargados de arreglar las
mercancias el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o
gondolas de un supermercado&’, 1a cual es una herramienta que se utiliza en el
merchandising, basada en el sentido comun y en la investigacion de los habitos de
compra de los consumidores, dicha herramienta es fundamental para los
proveedores a la hora en que el almacén asigna los espacios de participacion en
los lineales, es donde con argumentos validos como ventas, posicionamiento,

24 PROMOTION TACTIOS. Base de datos Bogota: Business Source Premier Publicidad. p. 28
25 REVISTA DINERO. Op. Cit. p. 30

26 | OBATO. Op. Cit. p. 67

27 Almacenes EXITO. area de merchandising. Planogramas 2009
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recordacion de marca, innovacion y rotacion, se debe luchar por tener la mejor
ubicacion, en la mejor zona y con el mayor nimero de caras en los lineales, lo cual
ayuda en el momento que el cliente esté frente para escoger su compra, elija el
producto lider que mas visibilidad tenga en el lineal.

Existen dentro de los almacenes las personas encargadas del disefio de la
planometria y son las que asignan los productos tomando como eje principal para
la ubicacion, la rotacidon del producto y el reconocimiento del producto para el
cliente, Aqui enes denominan coma®. administr

Se ha visto que existen algunos errores en dichas planometrias, ya que no
necesariamente tienen distribuidos los productos por categorias, en ocasiones los
ubican en lugares donde muy posiblemente el cliente no los observa durante todo
el recorrido del almacén. Un ejemplo claro de ello es la ubicacién que le dan a los
productos en el lineal, ya que lo ideal es tener una ubicacién verticalizada para
definir mas la marca, pero esto no ha sido posible por falta de orientacién al punto
de venta y conocimiento por parte del administrador del almacén. Cabe aclarar que
la empresa debe comprar los espacios en el lineal el cual se miden por centimetros
cuadrados, por esto frente a la competencia se lucha por obtener la mejor
ubicacion y la mayor parte del espacio en el lineal, esto se torna incontrolable
cuando hay un espacio minimo para muchas marcas, como sucede en algunos
minimercados de la ciudades.

Uno de los objetivos de las compafias es que en la tienda el producto pueda tener
una muy buena ubicacion y visibilidad, pero a su vez que no existan agotados, ya
gue esto genera que la competencia se apropie de los espacios de la competencia
cuando no hay presencia de los productos, para ello debe estar muy bien surtido el
lineal para que a su vez el producto rote constantemente, generando un aumento
significativo en las ventas.

Para todas las marcas presentes en el punto de venta, debe haber un lugar
asignado, ya que la tienda pretende que cuando el cliente se dirija a comprar un
producto encuentre las marcas que él conoce y consume, de no ser asi el cliente
se puede dirigir a otro punto de venta para conseguirlo.

Al final lo que se pretende con las planometrias, es crear una Unica exhibicion para
todos los puntos, ya que con esto se logra un reconocimiento de marca y de
productos, de cara al consumidor. fAl igual mejorar la ubicacion de todos los
productos en los lineales para adquiera mayor recordacion y consumo por parte
del consumidor@®.

28 ALMACENES EXITO. Area de merchandising. Bogota: Planogramas 2009. p. 23
2% LOBATO GOMEZ, Francisco. Marketing en el punto de venta. Bogota: Panamericana, 2010. p. 12
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Segun la empresa especializada en Planogramas SMARTPOGS, fen tiempos
dificiles hay que invertir en el punto de venta, si no se cumple con las expectativas
del consumidor se pierde la fidelidad del mismoo®. Por ello se dan algunas claves
para optimizar recursos:

Optimizacion: maximizacion del espacio consiguiendo un aumento de la
rentabilidad por metro lineal: entre mas productos se logre ubicar mayor provecho
se dara al gusto que se hizo en el punto de venta. Atan Isabel aprovecha cualquier
espacio obtenido en los lineales, trata al maximo de no tener agotados y se ubica
el mayor nimero de caras posibles por producto.

Adaptacion: las capacidades de stock segun la rotacion por producto evitando las
roturas de stock; se debe tener producto en inventario para evitar agotados y lograr
estar el 100% de los productos en el espacio asignado. Atun Isabel tiene contacto
directo con los clientes, para saber las existencias de inventarios, si hay sobre
stock lo primero es evacuar rapidamente del punto de venta, haciendo
promociones, impulso y descuentos. Posteriormente se envia producto a las
bodegas para iniciar nuevamente con un inventario acorde al el punto de venta.

Presentacion: lineales mas atractivos y adaptados al proceso de compra del
cliente; mejores lineales para tener mayor atraccion por parte del cliente. Atdn
Isabel tiene capacitado constantemente a la fuerza de ventas para que
desempeiien un papel fundamental en el punto de venta, se encargan de que los
lineales estén organizados, con la publicidad ubicada correctamente, los precios
correctos, y productos en buen estado, ya que con esto se logra impactar mas a
los clientes presentando adecuadamente los productos en el lineal.

Estos serian los pasos para crear Planogramas légicos y efectivos, que ayuden a
conseguir los objetivos de venta de cada proveedor, deben ser totalmente
personalizados y adaptados a cada necesidad o para cada producto

El objetivo es llevar esto al plano real, para mejorar la ubicacion que se tienen en
los diferentes puntos de venta del canal distributivo para dar un orden légico y de
cara a mejorar las ventas y la rotacion de los productos.

De igual manera #Ala planeaci -n de | a
debe hacerse dentro del contexto de los valores de convivencia del cliente. Hay
tres aspecto% i mportanteso

30 http://www.planogramas.net/planogramas.htm
31 LOBATO. Op. Cit. p. 12
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Tiempo: se ubican los productos teniendo en cuenta minimizar los tiempos de
movimiento del cliente en la géndola de la categoria, sin embargo por ubicacién
cuesta trabajo cogerlos personalmente y deben llamar al operario de la tienda para
poder bajar el producto. Atun Isabel, trabaja para que los productos sean ubicados
en lugares donde estén a la mano del cliente, pero esto no es posible en todos los
puntos de venta.

Facilidad de movimiento: se deben ubicar los productos verticalizados logrando
una facil ubicacidon de la marca dentro de la categoria. Este es el objetivo que Atun
Isabel tiene para aplicar en todos los puntos de venta, ya que de esta manera son
mas visibles al cliente y de facil ubicacion.

Facilidad de encontrar la mercancia: la categoria de productos de conservas en
su totalidad, deben ubicarse en un lugar de la tienda visible, donde el cliente
encuentre la mercancia con facilidad. Atan Isabel, hace negociaciones con los
puntos de venta, para ubicar exhibiciones adicionales, que ayude a ser mas facil la
compra del cliente.

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, se debe planear muy bien la
distribucion, logrando asi una rapida movilizacion del cliente, es decir que termine
en un tiempo razonable de hacer sus compras,

Se di ce gue el i Mera losh sentidos glel rwapsumidorc de rla
siguient & maner ao

La Vista: el 80%; ya que el nivel de los ojos es el mas importante de la percepcién
humana, los productos que ve a primera vista el cliente son aquellos que se logran
ubicar al nivel de los ojos, este es uno de los objetivos a trabajar ya que en esta
parte del lineal es donde se deben ubicar los productos que mayor rotacion tiene.

Para organizar los productos en el lineal, existen tres niveles de exposicion.

* El nivel de los ojos o de la percepcién; aqui se tienen ubicados muy pocos
productos del catalogo, ya que por desconocimiento del tendero, no logra ubicar
los productos de la mejor manera.

* El nivel de las manos

* El nivel del suelo

A continuacion se vera una demostracion grafica de lo mencionado
anteriormente:

32 JARAMILLO, Diana y BARBOSA Sandra, Técnicas de Merchandising. Bogota Universidad Javeriana p. 29.
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Figura 42. Niveles de atraccion

63 x i

Fuente: Garrido, Jordi, Como vender mas en su tienda

Como se puede observar, los productos que primero ve el cliente son los que estan
ubicados a la altura de los ojos, por ello asi no se tengan todos los productos en
esta zona, por lo menos se deben ubicar los mas significativos para la compafiaG®.

De igual manera estd demostrado en el campo real, que es mas rentable una
distribucion vertical en el lineal, en vez de la ubicacién horizontal, para evitar que el
cliente pase delante de un grupo de productos sin verlos por ir buscando una
marca en particular. Con la posicion vertical hay mas impacto visual ya que
estarian los productos en todos los niveles de la estanteria.

En el caso de la categoria de conservas de pescado, se es mas utilizada la
ubicacion horizontal, lo cual termina perjudicando a muchas marcas que no se
encuentran a la altura de los 0jos, sino por debajo o encima de esta. Para esto es
importante implementar una Unica ubicacion estandar en todos los supermercados
para poder posicionar mas la marca.

Segun al autor Francisco Lobato, en su libro Marketing en el punto de venta,
0O existen dos formas b8scas de wubicar | os

33 GARRIDO, Jordi, Como vender mas en su tienda. p. 97
34 LOBATO. Op. Cit. p. 59
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- O

~ Productos A Productos B Productos C

- /

Ubicacion vertical: todos los productos de la misma familia ocupan los diferentes
niveles del mimo lineal.

Si se habla de ventajas de tener este tipo de ubicacion, las ventajas que se tienen
son:

*El cliente los puede elegir mas rapido ya que no se tiene que desplazar solo basta
con subir o bajar la mano para tomar el producto.

*Se ve mas organizado y cuidado el lineal.
* Logra orden de los productos de acuerdo a su uso, gusto, o novedad.
*Lograr atraer la atraccion del cliente ya que la marca se hace mas visible.

*Posibilita la facil localizacion de los productos ya que esta ubicada toda la familia
de productos

- O

Productos A
Eroductos I§
< Productos C

a

v

a

v

v

Presentacion horizontal: todos los productos de la misma familia ocupan el
mismo nivel del lineal.

Si se habla de ventajas de tener este tipo de ubicacion solo son:
* Mayor aprovechamiento del espacio global
* Tener mas caras a la vez
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Estas dos ubicaciones las aplican todos los proveedores en los puntos de venta,
pero especialmente para la categoria de atunes la que mas se aplica e interesa es
la ubicacion vertical, ya que esta ayuda a tener mas visibilidad de los productos
mayor, visibilidad de la marca a la hora de estar en frente del lineal, y hacer mas
notorio para el cliente, el producto.

De otra parte, vemos que para la implementacion de un planograma se deben
tener unos objetivos claros en el momento de disefiar los planogramas:

Crear una visual 6ptima de los productos (visibilidad)

Crear una visual comercial 6ptima para los productos (rentabilidad)

Incrementar las ventas

Por YWl timo se ver 8n fal gunos pasos gue
planogramas de los almacenes de cadena, ya que este seria un modelo para
aplicar en P ,paran®jonprelrsisténea snterno de organizacion que se
tiene:

Definir participantes: esta es la primera etapa del proceso y se realiza en
compafia del administrador de la categoria, se tienen en cuenta qué marcas van,
la venta, la rotacion, el margen y marca propia.

Definir esquema: aqui se define el esquema de exhibicion y esto depende de las
estrategias que se desean plasmar en el planograma.

Sacar reporte de surtido: se verifica la existencia de mercancias de cada linea de
productos.

Recoleccién de medidas y fotos: se contacta al proveedor quien facilita las fotos
de los productos que iran en el lineal.

Ingresar la informacioén al sistema: se ingresan las fotos de los productos para
poder hacer el planograma en un programa especial.

Elaboracion del planograma: con toda la informacion recopilada en los pasos
anteriores, se procede a realizar el planograma.

35 ALMACENES EXITO. Op. Cit. p.10
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A continuacion, se presentan algunos ejemplos de planogramas aplicados en un
almaceén:

Figura 43. Planogramas aplicados en un almacén
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Fuente: Almacenes Exito

Como se puede observar, el lineal esta dividido por cuerpos, es decir que en cada
cuerpo debe ir una categoria de productos.

La primera imagen, es un boceto de un planograma creado en el programa
spaceman, donde se observa cada categoria.

La segunda imagen, es un ejemplo de un planograma real de la categoria de
cereales, aqui se aprecia como se dividen las categorias de productos.

63



Figura 44. Planograma de Spaceman
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Fuente: Almacenes Exito

Figura 45. Planograma real de la categoria de cereales
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Fuente: Almacenes Exito
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ira y fecha impresién: 11:07 AM

Este es un planograma real de la categoria de atunes, de como se asignan los
espacios para cada marca y a cada producto.

Figura 46. Planograma nacional categoria atunes
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Fuente: Almacenes Exito
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Estas son las participaciones que le asignan a cada marca y a cada producto de la
categoria de atunes, se asignan de acuerdo a las ventas realizadas y la rotacion
del producto.

Tabla 8. Rotacion del producto

Catogorias 8ubcat3gorlas Marcas Yo
TOTAL ALAMAR 7.0%
TOTAL BUMBLE BEE MARCA EXCLUSIVA 9.3%
TOTAL EXITO MARCA PROPIA 32.9%
TOTAL ISABEL 7.7%
TOTAL VAN CAMPS 43.1%
TOTAL 2110 ATUNES EN AGUA > 35.4%
TOTAL ALAMAR 7.3%
TOTAL BUMBLE BEE MARCA EXCLUSIVA 9.8%
TOTAL EKONO 4.7%
TOTAL EXITO MARCA PROPIA 23.1%
TOTAL ISABEL 8.1%
TOTAL PETER BAY MARCA EXCLUSIVA 4.9%
TOTAL VAN CAMPS 42.2%
TOTAL 2120 ATUNES EN ACEITE 50.2%
TOTAL ALAMAR 19.5%
TOTAL BUMBLE BEE MARCA EXCLUSIVA 9.5%
TOTAL ISABEL 38.2%
TOTAL VAN CAMPS 32.9%
TOTAL 2130 OTROS ATUNES 14.4%
TOTAL 9421 ATUNES i ' 64.4%
TOTAL AUSTRAL GOURMET 4.1%
TOTAL DELICIAS 4.1%
TOTAL ISABEL 13.3%
TOTAL JOHN WEST 10.4%
TOTAL LEMUY MARCA EXCLUSIVA 23.9%
TOTAL ROLAND 3.5%
TOTAL VIGILANTE 40.7%
TOTAL 2410 ENLATADOS DE MAR 100.0%
TOTAL 9424 ENLATADOS DE MAR i : 15.1%
TOTAL DELIMAR MARCA EXCLUSIVA 16.8%
TOTAL ISABEL 37.5%
TOTAL VAN CAMPS 26.4%
TOTAL VIGILANTE 19.3%
TOTAL 2710 SARDINAS EN ACEITE 17.9%
TOTAL BUEN GUSTO 19.8%
TOTAL DELIMAR MARCA EXCLUSIVA 16.1%
TOTAL EXITO MARCA PROPIA 24.2%
TOTAL ISABEL 15.9%
TOTAL VAN CAMPS 24.1%
TOTAL 2720 SARDINAS EN TOMATE 82.1%
TOTAL 9427 SARDINAS ; 20.5%
TOTAL | 100.0%

Fuente: Almacenes Exito
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2.4 CATEGORY MANAGEMENT

Se defnre iLa Administraci-n por Categor2zas co
fabricantes y detallistas, para evaluar y administrar categorias de producto como
unidades individuales de negocio, sobre una base de presentacion por
presentacion, enfocandose en entregar mayor valor al consumidor y desarrollando
estrategias dirigidas a wun cr3%Principalreentt o r e
cuando se entra a un mercado especifico, como en los minimercados, se deben
categorizar todos los productos, en el caso de atun Isabel, pertenece a la
categoria de Conservas de Pescado, en la cual tiene presencia el Atdn, las
Sardinas, las ensaladas, el paté de Atun, los filetes de Atln y las especialidades.

Este es un concepto clave en el momento de las negociaciones con los
minimercados ya que se presentan algunos inconvenientes por desconocimiento
del tema y por la no aplicacién del mismo. Pero el objetivo es implementarlo en
todos y cada uno de los puntos de venta para que los administradores de las
tiendas conozcan el concepto basico, sea aplicado y se comparta el mismo
objetivo.

Se ha notado un cambio en algunos puntos ya que organizan los productos de una
manera agrupada, es decir que relacionan productos similares en familias a las
cuales denominan grupos de producto, en algunos casos, un término muy
coloquial, pero que a su vez ellos entienden. Con esto se busca tener una mayor
participacion dentro de la categoria, logrando un rapido posicionamiento frente a la
competencia y una mayor participacion en la misma.

Segun la empresa especializada en administracion por categoria Product & Space
Management , Afuna categor2za es un grup
consumidores perciben como interrelacionados para satisfacersus nec e si.d a
Lo cual ayuda al punto de venta, a que se facilite a la hora de organizar los
productos y agruparlos para ser ubicados en sitios estratégicos y maximizar los
espacios para cada categoria.

0
de s

36 Category Management. 2010. Disponible en la web http://mx.nielsen.com/products/cm.shtml
37 product & Space Management. 2010. Disponible en la web: http://www.psm.com.mx/global/categorias.html
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A continuacion se muestra la infraestructura de un punto de venta:

Figura 47. Infraestructura de un punto de venta
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Fuente: Garrido, Jordi.
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i L administracion por categorias ha tomado tanta fuerza dentro del sector
comercial en Colombia, debido al enfoque que tiene en el consumidor y los
esfuerzos encaminados a atenderlos, dando como resultado una gama de
productos y servicios que satisf®d amalo
cual, se hace necesario trabajar en equipo entre proveedor y punto de venta, en
estrategias que ayuden a la decision de compra del consumidor, logrando una
recordacion de marca y una venta efectiva siempre que el cliente visite el punto de
venta:

Uso de Planogramas de anaquel: esto es lo primero que se entra a negociar con
en punto de venta, ya que se debe saber como seria la organizacion, donde irian
ubicados los productos, el espacio asignado, cuanta participacién se va tener de
cada marca y lo mas importante, en qué zona se ubicard la marca con mayor
rotacion, para saber donde se deben situar las demas marcas.

Estimaciones de la demanda: de acuerdo a ésto, le asignan al proveedor el
espacio en la categoria, para colocar la cantidad estimada de productos que se
quiere vender, teniendo en cuenta el nimero de caras y entrepafios asignados.
Esto lo hacen con base a un histérico de ventas afio tras afio que se tiene por cada
marca y cada producto, con esto hacen los pedidos y se tienen los inventarios
adecuados para evitar agotados o sobre stock de inventarios.

Construccion de valor percibido en la mente del consumidor: deben
comunicarse claramente los precios que se manejan para cada producto dentro de
la categoria. Para esto se debe tener marcado los productos con los precios del
dia y si se tiene alguna promocién, se deben informar con publicidad en el lineal
frente al producto, para generar confianza al cliente, de igual manera tendiendo los
productos organizados y bien exhibidos se gana méas atenciéon por parte del
consumidor.

Uso correcto de promociones: de acuerdo a la rotacion de producto en el punto
de venta, se crean promociones para un tiempo determinado Unicamente, con esto
se logra impulsar la venta de los productos y que las personas que no conocen el
producto quieran probarlo, ya que la promocion llama a la compra, de igual
manera garantizar al cliente la seguridad de que esta llevando un producto en buen
estado pero con un descuento especial.

Comunicacion grafica ordenada: se manejan claras imagenes publicitarias de
los productos, donde se comunican beneficios, nuevos productos, oferta del mes,
rifas, sorteos y demas comunicaciones que se requieran en el punto de venta. Con
esto, se logra llamar la atencion del mercado objetivo, pues entre mejor sea la
publicidad y clara la comunicacion se tiene una interaccion con el cliente logrando
empatia y gusto frente a la marca.

38 DIAZ MORALES, Antonio. Gestion por categorias y Trade Marketing. p.68
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Segun el autor Antonio Diaz en su libro Gestion por Categorias y Trade Marketing,
il a gesti-n por cat egor 2-rmaeschamdisimgmbasardo lae al i :
gestion del negocio en la forma en que el publico realiza la compra, teniendo en
cuenta qué articulos lleva, en qué cantidades, a qué precios, en qué
establecimiento, a qué altura del lineal se encontraba y con qué espacio, con qué

promociones y donde estabalocal i zado el | ineal *®en el esta
Esto seria lo ideal si se lleva y aplica en el campo real, ya que si esto se hace en

todos los puntos de venta se logra organizacién de los productos, y esto se veria

reflejado de cara al cliente en el momento que realice sus compras, ya que se

facilita la compra y eleccién de productos.

Segun Antonio Diaz Morales, existen cinco estados en la gestion por categorias.

Figura 48. Gestion por categorias y Trade Marketing Category Management 1
Fases de Implementacion

Fuente: Gestion por categorias.

% |pid., p. 56
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