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Resumen

El presente documento tiene por tema general las comunicaciones integradas
de marketing la cual permite a las organizaciones incorporar diferentes medios
para lograr sus propdsitos, siendo uno de estos la promocion de ventas, de ella
se procura analizar cdmo se desarrolla en una estrategia de logistica y
distribucion en los puntos de venta y el merchandising como una herramienta
de promocion.

La informacion presentada ha sido recopilada mediante una investigacion de
caracter documental, que ha facilitado la comprensiéon de cada uno de los
puntos de esta teméatica abordados en este escrito.

La promocion de ventas es una variable de la mezcla de promocion
(comunicacion comercial), consiste en incentivos de corto plazo. La importancia
radica en que sirve para informar al mercado y también persuadirlo respecto a
sus productos y servicios. Sus objetivos van dirigidos a dos tipos de audiencia
meta. EstAd compuesta de tres caracteristicas mas importantes. Los tipos de
herramientas de la promocién de ventas van dirigidas de acuerdo a la
audiencia. Al final se mencionan sus principales ventajas y desventajas.

La estrategia es una serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia
un fin determinado. De ella se desprenden componentes, jerarquias, tipos de
estrategias y su importancia. Para que la venta se haga efectiva es necesario
del accionar de las estrategias de la logistica y la distribucién en los puntos de
venta. La logistica y distribucién tienen en gran manera una estrecha relacion,
debido a que tener sistemas de logistica eficientes hace que el mecanismo de
distribucion sea perfecto.

El punto de venta es el punto de contacto del consumidor con las marcas o
productos para su compra. En este espacio se explica lo que es la promocién
en el punto de venta, se analiza la conducta del consumidor en el punto de
venta, y se identifican los tipos de animacion que se utilizan en el lugar.

El merchandising son acciones de promocion realizadas en un punto de
venta. En esta parte se conoce todo lo relacionado con el manejo del

merchandising: elementos, importancia, objetivos, tipos, entre otros.



l. Introduccioén

El presente trabajo de seminario de graduacion, tiene por tema general las
comunicaciones integradas de marketing y como tema especifico la promocién
de ventas como una estrategia de logistica y distribucion en los puntos de
venta. Dicha investigacion es de caracter enteramente documental, y lleva
como finalidad analizar los aspectos fundamentales de la promocion de ventas
formada como una estrategia de logistica y distribucion en los puntos de venta
y la manera en que se relaciona y complementa con estos elementos,
afadiendo en la parte final la accion del merchandising como una herramienta
promocional en los puntos de venta.

La comunicacién integrada de marketing es una disciplina, la cual consiste
basicamente en la aplicacién del conjunto de herramientas de mercadeo y
comunicacion, reconociendo el rol estratégico de cada una y combinandolas.
Una de estas herramientas es la promocion de ventas, la cual desempefia un
papel muy importante que se conocera en el transcurso de esta tesis, la cual
consta de tres capitulos.

En el primer capitulo se abordan los aspectos generales de la promocion de
ventas para desarrollar estrategias, lo que implica conocer la definicion de
promocién de ventas, su importancia, objetivos, caracteristicas, herramientas,
asi como las ventajas y desventajas de su aplicacion.

En el segundo capitulo se describen los elementos relacionados y que a la
vez complementan la promocién de ventas: las estrategias, logistica,
distribucion y puntos de venta. En las estrategias se desarrolla su concepto, los
componentes que la conforman, como esta disefiada su jerarquia, la
importancia de crear estrategias y por ultimo los diferentes tipos de estrategias
gue se pueden aplicar, en este caso se habla de las estrategias de crecimiento.

En la logistica se enfatiz6 tomar algunos conceptos de diferentes autores
para una mayor comprension de la misma, de igual manera se afiadieron los
principales objetivos y las funciones que tiene que llevar a cabo, ademas el

proceso de administracion.



En la distribucion se comenzd por ampliar el concepto que ayudara a
entender cuando se habla de los costos y beneficios que genera, se toman en
cuenta los objetivos y la importancia de su aplicacion.

El punto de venta es un elemento clave en este estudio, es por ello que se
han propuesto algunos conceptos que practicamente determinaran el grado de
importancia en relacion con los elementos antes descritos. De igual forma se
detalla el comportamiento del consumidor cuando esta en el punto de venta y
se puntualizan los tipos de animacién que pueden ser usados en este lugar.

En el tercer capitulo se aborda el merchandising como una herramienta de
promocion en los puntos de venta, se hace referencia a la definicion del
merchandising y se mencionan las variables y elementos que lo componen; se
analizé la importancia, beneficios, objetivos, funciones, caracteristicas, técnicas
y los tipos de merchandising en los puntos de venta. En fin, todo lo relacionado
al titulo de este capitulo.

Cada uno de estos capitulos proporcionara informacién necesaria para
comprender mejor la aplicacion que tiene la promocién de ventas en las
empresas, desarrollada como una estrategia de logistica y distribucién en los

puntos de venta y como funciona el merchandising de accion promocional.



Il. Justificacion

La finalidad del presente documento es desarrollar los conocimientos
adquiridos en los cinco afios de los estudios superiores, por medio de la
realizacion de esta tesis, la cual permitirh adquirir nuevos conocimientos
mediante el estudio realizado sobre esta tematica de la mercadotecnia y a la
vez la oportunidad de aplicar lo aprendido a través de las ensefianzas de los
docentes.

Este estudio en su desarrollo permitirh un mejor analisis del proceso para
llevar a cabo una promocion de ventas basada como una estrategia en relacion
con la logistica y distribucion en los puntos de ventas y el desempefio que
conlleva el merchandising como una herramienta de accién, con el objetivo de
satisfacer a los consumidores, quienes se beneficiaran al igual que las
empresas con la capacidad y eficiente desempefio, los cuales se pondran en
practica en las empresas donde se labore porque serviran para desarrollar
mejores estrategias al respecto.

De igual manera, el presente estudio servira de aportacion y reforzamiento
para investigaciones acerca del tema hechas previamente por otros
estudiantes, dando como resultado un tema mas amplio y claro, esta
investigacion despertara nuevos intereses respecto al tema en aquellas
personas que se avoquen a este documento para conocer un poco mas
concerniente a la mercadotecnia, el estudio también beneficiara a futuros
profesionales de la mercadotecnia, pues podran tener mayor informacion
acerca del proceso que conlleva realizar una promocion de ventas y la manera
en cdOmo se convierte en una estrategia de logistica y distribuciéon usada en los
puntos de ventas, ademas de conocer la herramienta de accion en los puntos

de venta conocida como el merchandising.



. Objetivos

3.1. Objetivo General

Analizar la promocion de ventas como una estrategia de logistica y
distribucion en los puntos de venta y el merchandising como una herramienta
de accién, a través de un estudio documental con la finalidad de incorporar

nuevas bases tedricas y practicas para ser aplicados en las empresas.

3.2. Objetivos Especificos

1. Identificar los aspectos generales de la promocién de ventas para el
desarrollo de estrategias.

2. Determinar la funcion de estrategia, logistica y distribucién en los
puntos de venta.

3. Especificar la accion del merchandising como una herramienta de

promocion en los puntos de venta.



Capitulo I: Aspectos generales de la promocion de ventas

Este capitulo contiene todo lo relacionado a la promocién de ventas, se
conocera en que consiste la promocion de ventas, la importancia de su
aplicacion, sus objetivos que persigue, sus caracteristicas que la distinguen, su
audiencia meta, las herramientas que se pueden emplear y las principales

ventajas y desventajas.

1.1. Definicion de promocién de ventas

Para tener una mejor comprension de lo que es la definiciébn de promocion de
ventas, se tomaran algunas definiciones que facilitan algunos expertos en
temas de marketing:

“Consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y miembros del
canal para estimular las compras de productos” (Baack, 2010).

“Son los medios para estimular la demanda, diseflados para complementar
la publicidad y facilitar las ventas personales” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

“Es un elemento clave en las campafias de marketing, que consiste en un
conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados
para estimular rdpidamente o en mayor medida la compra de determinados
productos o servicios” (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

“Cualquier actividad temporal de marketing dirigida a vender un producto o
servicio y que normalmente excluye publicidad, relaciones publicas y ventas;
comprende un auténtico abanico de acciones tales como; muestreos, vales de
descuentos, oferta de precio, folletos informativos, concursos, demostraciones,
patrocinios” (Parra, 1990).

“Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de
ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o

consumidores” (Fischer & Espejo, 2011).



De la propia definicion de promocién de ventas podemos deducir ciertos
aspectos fundamentales:

1. Constituye siempre un incentivo con el objeto de modificar o reforzar el
comportamiento del publico objetivo. Permite un incremento de las
ventas, pero raras veces aumenta el nivel de consumo global del
mercado. En cualquier caso facilita al producto incrementar su
participacion en el mismo.

2. Implica un “plus” de la oferta del producto: dar mas por el mismo dinero
o dar lo mismo pero por menos dinero.

3. El objetivo de la promocion consiste en incrementar las ventas a corto
plazo. En este sentido, puede actuar directa o indirectamente sobre los
consumidores.

4. Sobre el ofrecimiento de incentivos, es sabido que pierden fuerza
motivadora a lo largo del tiempo, esto es las acciones promocionales
pierden vigencia a corto plazo. Las empresas que practican
normalmente la promocion de ventas como arma comercial deben
cambiar de tipo de promocién si desean conseguir sus objetivos.
Conviene que su duracibn maxima sea inferior al tiempo medio que
transcurre entre dos acciones de compra.

Cuando la acciéon sobre la oferta se prolonga mucho en el tiempo, deja de
ser promocién y pasa a ser una modificacion de la variable comercial afectada.
Asi, una rebaja en el precio que permanece durante mucho tiempo pasa a
formar parte de la politica de precios de la empresa, y un incremento en la
comision por ventas que se establezca durante un plazo largo ya no sera una
promocién, sino una medida de retribucion de los vendedores.

En definitiva, la promocion “da vida” a un producto, lo anima, lo diferencia, lo
enfoca, lo coloca en el punto de mira afiadiéndole temporalmente un valor, y
eso, es lo que funciona, vende y construye la imagen de la empresa o el

producto. (Camino & Vigaray, 2002)



1.1.1. Lo que lapromocidén de ventas puede y no puede hacer

La promocion de ventas es un elemento del mix de comunicacién de marketing

que puede emplearse junto con la fuerza de ventas, la publicidad y las

relaciones publicas. Sin embargo, por sus caracteristicas unicas, las diversas

técnicas de promocibn de ventas pueden lograr ciertos objetivos de

comunicaciébn que no pueden conseguir los otros elementos. Esto es

precisamente lo que se quiere mostrar a continuacion:

¢, Qué tareas no puede lograr la promocion de ventas?

1.

Compensar por una fuerza de ventas mal entrenada por falta de
publicidad o por una débil imagen de marca.

Dar a los vendedores o consumidores una razon a largo plazo para
continuar comprando una marca.

Parar permanentemente la tendencia establecida hacia la baja de las
ventas de un producto, o cambiar la actitud de no aceptacion de un
producto no deseado. Solo puede invertirse la tendencia si se usa la
promocién de ventas en combinacion con esfuerzos de publicidad o

mejoras en el producto.

¢, Qué tareas puede lograr la promocion de ventas?

1.

© N o o b~ WD

Estimular el entusiasmo de la fuerza de ventas para un producto
nuevo, mejorado o maduro.

Vigorizar las ventas de un producto maduro.

Facilitar la introduccién de nuevos productos al mercado.

Incrementar el espacio de venta.

Neutralizar la publicidad y la promocion de ventas de la competencia.
Obtener compras de prueba de los consumidores.

Retener a los usuarios corrientes animando la compra repetida.
Aumentar el uso del producto incrementando la cantidad ofrecida al
consumidor.

Reforzar la publicidad.



Por tanto, la promocion de ventas no puede hacer milagros, pero es
conveniente para lograr varias tareas. El volumen de ventas de una marca casi
siempre se incrementa durante el periodo de una oferta de cupones o
descuentos de diferente indole; sin embargo, este incremento no dirige
necesariamente hacia el aumento de beneficios. En efecto, muchas
promociones de ventas estimulan pero no dan beneficios.

El que una promocién de ventas sea beneficiosa o no, depende de la
sensibilidad de los consumidores a la promocién en una determinada categoria
de producto. Si no son sensibles a una reduccion de precios, o si son leales a
otra marca, no se produciran los beneficios necesarios para compensar dicha
reduccion.

La eficacia de la promocion reside sobre todo en que el “plus” sea:

Conocido por el publico objetivo. Se consigue haciendo publicidad de las
promociones.

Comprendido. Una promocién con mecanismos complicados no suele ser
eficaz.

Incentivante. Debera llamar suficientemente la atencion del publico objetivo.

Posible de alcanzar. Las promociones mas eficaces son las que prefieren
ofrecer un regalo seguro aunque sea poco valioso, a las que ofrecen sorteos,
bien porque no tengan suficientes garantias sobre la forma de adjudicar los
premios, bien porque intervengan tantos numeros en el sorteo que la
probabilidad de alcanzar el premio sea muy pequefia. (Camino & Vigaray,
2002)

1.2. Importanciay objetivos de la promocioén de ventas

La promocion de ventas es vista como el elemento de la mezcla de la
mercadotecnia, que sirve para informar al mercado y también persuadirlo

respecto a sus productos y servicios.



Actualmente la mayoria de los mercados capitalistas operan en condiciones
de competencia imperfecta; esto significa, que hay diferenciacion de productos,
comportamiento irracional del comprador e informacién incompleta del
mercado. En tales circunstancias, las actividades promocionales son de suma
importancia. Es decir, una compafia necesita el apoyo de la promocién para
diferenciar los productos, persuadir a los compradores y suministrar mas
informacion destinada al proceso de posicion de compra.

Para concluir, se tiene que varios factores revelan la necesidad de la
promocién en el momento actual. En primer lugar, a medida que crece la
distancia entre productos y consumidores, y aumenta el nimero de clientes
potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la comunicacién de
mercado; una vez que los intermediarios entran en el patron de la
mercadotecnia, no basta que el productor se comunigue solo con el
consumidor final o los usuarios industriales.

A su vez los mayoristas deben promoverlos entre los detallistas, y estos han
de comunicarse con los consumidores. En otras palabras, hasta el producto
mas Util y necesario resultara un fracaso comercial si nadie sabe donde se
vende.

La promocion de ventas debe ser incorporada en el plan estratégico de
marketing de la compafiia junto con la publicidad, la fuerza de ventas y las
actividades de relaciones publicas. Esto implica el establecimiento de los
objetivos de la promocién de ventas y la seleccion de las estrategias
apropiadas. Por tanto, es preciso fijar un presupuesto especifico para la
promocién de ventas. Finalmente, la direccion debera evaluar el resultado de la
misma.

Aunque todos estos elementos son importantes, la fijacién correcta de
objetivos promocionales es vital. La razén es que la promocion de ventas
influye en la empresa misma, en la accién comercial y en el mercado, pues

cambia la dinamica del comportamiento del consumo.
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En este sentido, la promocion de ventas interviene con el objetivo de

establecer un nuevo dialogo con el mercado que mejore la posibilidad de

vender. Un concurso, un descuento, un regalo afiadido, una accion directa de

degustacion, un “show” o un bono son planteamientos en los que, por su

originalidad o interés, el consumidor se replantea a su vez la compra de un

determinado producto o servicio. Asi, decide comprar con mayor rapidez,

almacenar en su hogar, cambiar de marca o de destino el uso de su dinero por

efecto de la promocion en cuestion.

La novedad, la sorpresa y el cambio son fines constantes de la promocion de

ventas que obligan a desarrollar una gran creatividad a los responsables de la

misma en la empresa, a la vez que la elaboracién de planes a corto plazo.

La definicion de promocion de ventas implica tres objetivos:

1.

La promocién hace que, debido a las ofertas, los regalos y demas
incentivos, la atencién del consumidor resulte alcanzada y este
demande el producto, bien sea por curiosidad o porque, una vez
probada cualquier muestra, encuentre que el producto es de su
agrado. Las buenas promociones generan en la mente del
consumidor actitudes favorables hacia el producto.

Mejorar el desempefio de las funciones de los distribuidores.
Finalmente, sirve de apoyo y unidon con el resto de actividades y

herramientas del marketing.

Los objetivos de la promocién de ventas son:

1.
2.

Estimular la demanda de usuarios.

Mejorar el desempefio de las funciones de marketing de los
distribuidores.

Complementar y coordinar las actividades de publicidad, fuerza de

ventas y relaciones publicas.

Los objetivos de la promocion de ventas pueden ser clasificados segun el

colectivo al que se dirijan. Asi, podemos encontrar promociones dirigidas a los

mayoristas, a los detallistas, a otros intermediarios y, finalmente, promociones

de ventas dirigidas a los consumidores.
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Por su parte, las campafias de promocidbn de ventas tienen
fundamentalmente cuatro grandes lineas de objetivos: introducir productos o
empresas en nuevos mercados, informar sobre productos o empresas, motivar
e informar sobre la imagen de empresas o productos y animar las ventas.

1. EIl objetivo de introduccién hace referencia a la accion de comunicacion
promocional dirigida a potenciar la apertura de mercados a todos los
niveles: red de ventas, prescriptores, canales y consumidores. Ello no
solo en lo relativo a conseguir un primer lanzamiento, sino también en la
educacion de los distintos publicos para que acepten la novedad de
manera definitiva y continuada.

2. El objetivo de informacion consiste en el apoyo promocional que a veces
se necesita para lograr que los distintos publicos tengan conocimiento
de algo de forma mas econdmica (en términos de tiempo y dinero) que
utilizando otras técnicas de comunicacién. La promocion debe ser
creible. La empresa debe asegurar los compromisos de la promocién.

3. El objetivo de motivacion e imagen se presenta cuando se quieren crear
o reforzar acciones positivas hacia el producto o la empresa.

4. EIl objetivo de animacion de ventas se da siempre que sea hecesario un
apoyo extraordinario para conseguir, mas eficazmente que con las
demas técnicas, el incremento en la venta del producto cara a una
expansion.

Este objetivo abarca la solucién a distintos problemas: subidas imprevistas
de precios, niveles bajos de ventas, lograr mejoras de rotaciébn de stocks,
incrementar la fidelidad de los publicos a la marca, perfeccionar el uso del
producto, crear nuevos usos o empujar el producto en los canales. Una buena
accion promocional debe ser rentable. La promocién se autofinancia por el
incremento de margen que genera.

En definitiva, todos los objetivos persiguen acercar el producto al consumidor
y aumentar, en consecuencia, las ventas a corto plazo. (Camino & Vigaray,
2002).

El objetivo primordial de la promocion es divulgar la informacion: hacer que

los clientes potenciales lo conozcan (Isaza, 2012).
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Cuando una empresa recurre a la promocion de ventas, debe fijar sus
objetivos, seleccionar las herramientas necesarias, desarrollar el programa de
promocion, probarlo, aplicarlo y controlarlo; y finalmente debe evaluar los
resultados.

Los objetivos de promocion de ventas se derivan de otros objetivos mas
amplios, que a la vez provienen de los objetivos de marketing basicos fijados
para el producto. Con respecto a los consumidores, los objetivos son estimular
las ventas, conseguir que los no usuarios prueben el producto, y fomentar el
cambio de marca desde las marcas rivales. Lo ideal es que las promociones
tengan un impacto sobre las ventas a corto plazo, asi como sobre el capital de
marca a largo plazo.

Con respecto a los minoristas, los objetivos pueden ser convencerlos de que
adquieran mas productos o mayores niveles de inventario, estimular la compra
fuera de temporada y el almacenamiento de articulos relacionados con la
promocion, contrarrestar las promociones de la competencia, generar lealtad
de marca y conseguir acceso a nuevos tipos de establecimientos minoristas o
puntos de venta. En el caso de la fuerza de ventas, los objetivos pueden ser
conseguir su apoyo para un nuevo producto o para una nueva version de un
producto existente, estimular la busqueda de clientes potenciales, o fomentar
las ventas fuera de temporada (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

Existen dos tipos de audiencia meta hacia las cuales se dirigen en mayor
medida las actividades de promocion de ventas:

Los consumidores: pueden ser usuarios comerciales (por ejemplo, una
empresa que adquiere material de oficina) o domésticos (por ejemplo, un ama
de casa que compra alimentos, ropa u otros para su familia).

Los comerciantes y distribuidores: Por lo general, son los intermediarios
como, supermercados, tiendas de ropa, librerias, etc. (Thompson, La
promocion de ventas, 2006).

Los objetivos de la promocién de ventas varian segun la audiencia meta

hacia la cual van dirigidas, por ejemplo:
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Objetivos de promocién de ventas para consumidores:
1. Estimular las ventas de productos establecidos.
Atraer nuevos mercados.
Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.
Dar a conocer los cambios en los productos existentes.
Aumentar las ventas en las épocas criticas.

Atacar a la competencia.

N o gk wbd

Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de
declinaciéon y de los que se tiene todavia mucha existencia.
Objetivos de promocién de ventas para comerciantes y distribuidores:

1. Obtener la distribucion inicial.

2. Incrementar el nUmero y tamafio de los pedidos.

3. Fomentar la participaciéon del canal en las promociones al

consumidor.

4. Incrementar el trafico en el establecimiento (Fischer & Espejo,

2011).

1.3. Caracteristicas y requisitos para la eficacia de la promocién de

ventas

Las caracteristicas mas importantes de la promocién de ventas son:

1. Selectividad: la promocién de ventas limita su accién a un solo producto,
en una determinada region, en un establecimiento especifico y con una
fecha tope de duracion.

La promocién de ventas suele tener limites y objetivos muy claros, por

ejemplo:

Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una
presentacion, o apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada
region (un pais, una ciudad, una zona, etc...).

Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
(supermercados, tiendas especializadas, etc...) u obtener resultados en

periodos de tiempo especificos (1 mes, una semana, etc...).
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2. Intensidad y duracion: la duracion de las campafias de promocion de
ventas es muy corta, pero lo comun es que no exceden de los 3 meses.

La efectividad de la promocién de ventas se pone de manifiesto cuando se la
implementa de forma intensa y durante un corto periodo de tiempo.

Por ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo
general, son fuertemente anunciadas en medios masivos como la television, la
radio y/o los periédicos, y ademas, son apoyadas con la venta personal. Su
duracion se limita a un mes determinado (el mes del dia de la madre, del nifio,
navidad, etc...).

3. Resultados a corto plazo: los resultados de una campafa de promocion
de ventas son de muy corta duracién, en muchos casos, sus efectos
transcurren tan solo en unos cuantos dias después de terminada esta.

La promocién de ventas se caracteriza por incitar a una respuesta rapida
mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones, bonificaciones,
descuentos especiales y otros).

Por ello, sus resultados son inmediatos pero efimeros; por lo cual, se usan
generalmente para revertir disminuciones inesperadas en las ventas, responder
a una accion de la competencia y/o para introducir mas rapidamente una nueva
marca o presentacion (Cayetano, 2015).

De todos los conceptos clave, los dos que son mas especificos de la
promocién de ventas son:

Primero: Es una actividad que se ejecuta con el propdsito de impulsar la
introduccion y venta de un producto o servicio, estimulando de forma directa e
inmediata la demanda a corto plazo.

Segundo: Es una actividad que se fundamenta en ofrecer incentivos
materiales o econdémicos mediante la adicion de valor a los productos y
servicios.

Lo anterior quiere decir que la promocion de ventas:

Siempre tiene como propésito provocar la venta a corto plazo. La publicidad,
por ejemplo, puede utilizarse para dar a conocer un producto, para crear
imagen, para educar a los consumidores o usuarios, etcétera, que son
actividades que no tienen el propoésito inmediato de generar ventas. La
promocién de ventas no: su proposito siempre sera el de estimular, facilitar y/o

promocionar, de forma directa, la compra del producto o servicio.
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Siempre se fundamenta en ofrecer incentivos adicionales. La publicidad, por
ejemplo, puede centrarse UuUnica y exclusivamente en las caracteristicas,
funciones y beneficios del producto o servicios (y lo usual es que asi sea). La
promocién de ventas se basa en dar a los compradores un elemento extra, un
valor ajeno al propio producto o servicio en si, que es con lo que se pretende
despertar el interés y provocar la decision de compra inmediata.

Antes se afirmaba que la promocion de ventas, también se diferenciaba
porque establecia un vinculo directo y personal entre la empresa y el
comprador (mientras que la publicidad recurria a los medios impersonales o
masivos), pero, como podemos ver, también la venta personal y el marketing
directo establecen ese vinculo directo y, sin embargo, no pueden considerarse
como promocién de ventas.

Las dos caracteristicas fundamentales y distintivas de la promocion de
ventas son:

1. Es una actividad que se ejecuta con el propésito de impulsar la
introduccién y venta de un producto o servicio, estimulando de forma
directa e inmediata la demanda a corto plazo.

2. Es una actividad que se fundamenta en ofrecer incentivos materiales
0 econémicos mediante la adicién de valor a los productos y servicios
(Santos, 1994).

Requisitos para la eficacia de la promocion de ventas:

Para tener éxito, toda campafia de promocion de ventas, debiera ser:

1. Sencilla. Nada complicada, facilmente comprensible por el publico
objetivo de la campafia; a su nivel medio, desde los puntos de vista
intelectual y cultural. Si el afan de lucirse los tienta a ser
tremendamente originales, huyan de la tentacion si corren el riesgo
de que el publico no los entienda.

2. Estimulante. Lo que se ofrece en la promocion debe ser muy
deseado y valioso por el destinatario, de manera que influya con
fuerza en su decision de compra.

3. Creible. La promocién debe sobrepasar ampliamente los niveles de
desconfianza (falta de fe muchas veces justificada...) existentes en
buena parte del publico, evitando promesas exageradas. (Iniesta,
2003)
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1.4. Herramientas de la promocion de ventas

La promocion de ventas incluye una amplia coleccibn de herramientas-
cupones, concursos, rebajas, bonificaciones, y otras formas- todas las cuales
tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencion del
consumidor, ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para
realzar la oferta e inyectar vida nueva en las ventas (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de marketing, 2008).

Un paso clave en la administracion de las promociones de ventas consiste
en decidir qué medios permitiran a la organizacion alcanzar sus objetivos
promocionales. Los factores que influyen en la eleccion de estos medios de
promocién son:

1. Naturaleza de la audiencia meta. ¢ El grupo meta es leal a una marca
competidora? En tal caso, seria necesario un incentivo o cupén muy
valioso para interrumpir los hébitos de compra de los clientes. ¢El
producto se compra por impulso? En tal caso, un exhibidor atractivo
en el punto de venta generaria ventas suficientes.

2. Naturaleza del producto. ¢Se presta el producto para entregar
muestras, hacer demostraciones o realizar compras de varios
articulos?

3. Costo del dispositivo. Entregar muestras a un mercado grande puede
ser excesivamente caro.

4. Condiciones econdémicas actuales. Los cupones, bonos y rebajas son
buenas opciones durante periodos de recesion o inflacién, cuando los
consumidores son particularmente conscientes del precio (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007).

Las herramientas de promocién de ventas van a permitir a la empresa
dirigirse a un segmento determinado de clientes. La utilizacion de una u otra
herramienta va a depender del segmento al que la empresa quiere abordar y
de los objetivos que se quieran alcanzar.

Las herramientas de promocion de ventas difieren en sus objetivos
especificos. Una muestra gratuita estimula la prueba del producto, mientras
gue un servicio de consultoria de administracion gratuito persigue afianzar las

relaciones a largo plazo con el cliente.
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Los vendedores utilizan promociones a base de incentivos para lograr que
nuevos consumidores prueben el producto, para premiar a los clientes mas
leales, y para aumentar la frecuencia de compra de los clientes esporadicos.
Las promociones de ventas atraen a aquellos que cambian de marca con
frecuencia y que se guian, sobre todo, por un precio bajo, un valor aceptable, o
beneficios adicionales. Sin embargo, las promociones de ventas no los
convertiran en clientes leales, aunque si pueden lograr que realicen una serie
de compras seguidas.

Las promociones de ventas que se llevan a cabo en mercados con marcas
muy similares provocan una gran respuesta a corto plazo, pero un escaso
aumento permanente de la participacion de mercado. Por el contrario, en
mercados que presentan diferencias importantes entre marcas, las
promociones de ventas podran cambiar las participaciones de mercado de
forma permanente. Ademas de cambiar de marca, los consumidores pueden
empezar a hacer acopio del producto, comprar con mas frecuencia de lo
normal (aceleracion de las compras) o adquirir cantidades adicionales. Sin
embargo, es probable que las ventas experimenten un descenso considerable
una vez finalizada la promocion (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

Seleccion de herramientas de promocion al consumidor: para planear la
promocién es necesario considerar el tipo de mercado, los objetivos de
promocién de ventas, las condiciones competitivas y la relacion costo-eficacia
de cada herramienta. Las principales herramientas de promocion al
consumidor:

1. Muestras: consisten en ofrecer gratis cierta cantidad de un producto o
servicio que se entrega de casa en casa, Se envia por correo, se
entrega en una tienda, se regala al comprar otro producto, o se
anuncia en una oferta publicitaria.

2. Cupones: certifican que el portador se hace acreedor a un descuento
en la compra de un producto especifico. Los cupones se envian por
correo, se distribuyen a través de otros productos o se incluyen en

los anuncios de diarios y revistas.
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3. Reembolsos de dinero en efectivo: permiten obtener una reduccion
en el precio después de haber efectuado la compra, pero no en el
establecimiento minorista. El consumidor tiene que enviar una
“prueba de compra” especifica al fabricante, quien le “reembolsa” por
correo parte del precio pagado por el producto.

4. Paquetes con descuento: permiten al consumidor ahorrar una
determinada cantidad de dinero en relacion con el precio normal de
un producto. El ahorro se anuncia en la etiqueta o en el empaque.

Un paquete con precio reducido consiste en un producto que se vende a un
menor precio (como cuando se venden dos unidades de un producto por el
precio de una). Un paquete combinado consiste en dos productos diferentes
gue se venden juntos (como cuando se venden en un mismo paquete un cepillo
de dientes y una crema dental).

5. Obsequios: mercancia que se ofrece a un costo relativamente bajo o
gratis como un incentivo por la compra de un producto determinado.
Un obsequio en el empaque es aquel que acompafa al producto en
el interior del empaque o que va pegado por fuera de este. Un
obsequio a vuelta de correo se manda por via postal a los
consumidores que hayan enviado una prueba de compra, como la
cubierta de una caja 0 un codigo del producto. Un producto a precio
de liquidacion se vende por debajo de su precio normal al menudeo a
los consumidores que lo soliciten.

6. Programas de clientes frecuentes: son programas que proporcionan
recompensas al consumidor en relacion con la frecuencia e
intensidad de la compra de los productos o servicios de una
empresa.

7. Premios (concursos, sorteos, juegos): los premios consisten en ganar
dinero en efectivo, viajes o0 mercancias como resultado de comprar
algun producto. Un concurso invita a los consumidores a enviar algun
tipo de colaboracion que se sometera a la consideracion de un jurado

gue seleccionara los mejores trabajos.
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En un sorteo se invita a los consumidores a enviar sus datos en algun
formato. Un juego consiste en presentar a los consumidores, cada vez que
realicen una compra, un elemento que los ayudara a ganar un premio, Como
por ejemplo, cuando se incluyen numeros de loteria o letras que hay que unir
para completar palabras.

8. Recompensas: valores en efectivo o en otras formas que son
proporcionales al apoyo que ha brindado a la empresa un
determinado vendedor o grupo de vendedores.

9. Pruebas gratuitas: consisten en invitar a los posibles compradores a
probar el producto sin costo alguno con la intencién de que, més
adelante, se conviertan en clientes.

10. Garantias de producto: son promesas explicitas o implicitas que hace
un vendedor acerca de que el producto dara ciertos resultados, o de
que él se encargara de la reparacion en caso necesario, o de que
devolvera al cliente el dinero en un determinado lapso si ho queda
satisfecho.

11.Promociones vinculadas: consisten en que dos 0 mas marcas o0
empresas se unen para repartir cupones, hacer reembolsos u
organizar concursos con la finalidad de atraer mas clientes.

12.Promociones cruzadas: consisten en utilizar una marca para anunciar
otra que no sea de la competencia.

13.Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta: el producto se
exhibe o se hacen demostraciones de su desempefio en el punto de
venta.

Se distinguira entre promociones del fabricante y promociones del minorista.
Un ejemplo de las primeras es el uso que se hace en la industria automotriz de
descuentos, obsequios para motivar la prueba de manejo y la compra de los
vehiculos, y la aceptacion de un automovil usado como parte del pago del auto
nuevo. Las promociones de minorista incluyen descuentos en los precios,
publicidad sobre caracteristicas del producto, cupones descuento, concursos y

premios.
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También se puede distinguir entre las herramientas de promociones
destinadas a generar lealtad de clientes y a reforzar la preferencia de marca, y
las que tienen otros fines. Las primeras imparten un mensaje de venta a traves
de la promocion, como en el caso de las muestras gratuitas, de las
recompensas por compras frecuentes, de los cupones con mensajes de venta
incorporados y de los premios, siempre que guarden relacién con el producto.
Las herramientas que no estan destinadas a generar preferencia de marca
incluyen reducciones en el precio, regalos no relacionados con el producto,
concursos y sorteos, reembolsos de dinero y otros incentivos de naturaleza
comercial. Las promociones de ventas destinadas a generar lealtad por parte
de los clientes ofrecen una doble ventaja, puesto que crean brand equity y
aceleran la rotacion del producto (Kotler & Keller, Direccion de marketing,
2006).

Seleccién de herramientas de promocion para distribuidores: los fabricantes
emplean numerosas herramientas de promocion para distribuidores:

1. Descuento en el precio (o descuento en la factura): un descuento en
el precio de lista en cada operacibn de compra durante un
determinado periodo.

2. Incentivo: una cantidad ofrecida a cambio de que el minorista acepte
promover los productos del fabricante de algin modo. Un incentivo a
la publicidad recompensa a los minoristas por anunciar el producto
del fabricante. Un incentivo a la exhibicién los recompensa por
colocar el producto en un lugar especial del establecimiento
comercial.

3. Productos gratis: se ofrece una remesa adicional de mercancia a los
intermediarios que compren una cierta cantidad del producto o que
hagan destacar un cierto sabor o presentacién del mismo.

De manera sorprendente, del total de promociones, la mayor parte es de
caracter empresarial (46.9%) respecto a una proporcion muy inferior dedicada

a los consumidores (27.9%).
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Los fabricantes persiguen cuatro objetivos cuando invierten su dinero en
promociones:

1. Convencer al minorista o al mayorista de que adopte su marca.

2. Convencer al minorista o al mayorista de que adquiera un mayor namero

de unidades del producto.

3. Inducir a los minoristas a promover la marca dando a conocer sus

caracteristicas, exhibiéndola y mediante reducciones de precios.

4. Animar a los minoristas y a sus vendedores a respaldar el producto.

El creciente poder de los grandes minoristas ha incrementado sus
exigencias de promociones de ventas a expensas de la publicidad y de las
promociones de ventas para los consumidores. Estos minoristas dependen del
dinero de las promociones de los fabricantes. Ningun fabricante podria, de
forma unilateral, dejar de ofrecer incentivos comerciales sin perder el apoyo de
los minoristas. Los vendedores de la empresa y sus gerentes de marca
dependen de la suerte de las promociones de ventas.

Los vendedores afirman que los minoristas locales no comercializan los
productos de la empresa a menos que reciban mas dinero para promociones,
mientras que los gerentes de marca quieren invertir los fondos limitados en
publicidad y en promociones para los consumidores.

Los fabricantes se enfrentan a otros desafios cuando administran las
promociones. En primer lugar, encuentran dificil controlar a los minoristas y
asegurarse de que cumplen con lo acordado. Los fabricantes insisten cada vez
mas en pruebas de su actuacién cuando se trata de pagar las gratificaciones
correspondientes. En segundo lugar, cada vez mas minoristas hacen compras
a futuro, es decir, compran un volumen superior al que pueden vender durante
la promocién. Asi, por ejemplo, ante un descuento del 10%, los minoristas
compran existencias para 12 semanas o incluso mas. El fabricante, entonces,
se encuentra con que tiene que alterar el calendario de produccion, y con las
consecuencias correspondientes sobre los costos que genera la sobrecarga de

trabajo y la saturacion de actividades.
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En tercer lugar, los minoristas tienden mas hacia la “diversificaciéon”, es decir,
compran mas de lo que necesitan en una region en la que el fabricante ofrece
descuentos, y transportan el excedente a las regiones en las que no se aplica
la promocién. Los fabricantes tratan de luchar contra las ventas a futuro y la
diversificacion, por lo que limitan la cantidad que se puede adquirir con la
promocion, o producen y entregan una cantidad inferior a la solicitada para
intentar estabilizar la produccién.

Por lo anterior, los fabricantes sienten que la promocioén empresarial se ha
convertido en una pesadilla: contiene infinidad de niveles de descuento, es
dificil de administrar y con frecuencia implica pérdidas de ingresos.

Seleccién de herramientas de promocion a otras empresas y a la fuerza de
ventas: las empresas invierten miles de millones de délares en herramientas de
promocién para su fuerza de ventas y para otras empresas:

1. Eventos comerciales y reuniones de ventas: las asociaciones
industriales organizan eventos comerciales y reuniones de ventas.
Los mercadologos industriales gastan tanto como 35% de su
presupuesto anual para promociones en organizar eventos
comerciales. Mas de 5,600 eventos comerciales tienen lugar cada
afo, y en ellos participan unos 80 millones de asistentes.

La asistencia a los eventos comerciales oscila entre unos cuantos miles de
personas y mas de 70,000 en el caso de los de mayor envergadura, como
sucede con los eventos que organizan las industrias hotelera y restaurantera.
Los vendedores que participan esperan ciertos beneficios, que incluyen nuevas
oportunidades de concretar ventas, conservar contactos con la clientela, lanzar
nuevos productos, conocer nuevos clientes, vender mas a los clientes actuales
y consolidar la relacion con ellos mediante publicaciones, videos y otros
materiales audiovisuales.

2. Concursos de ventas: un concurso de venta pretende motivar a la
fuerza de ventas o a los intermediarios a incrementar sus resultados
de ventas, en un periodo determinado, con premios (consistentes en
dinero, viajes, regalos o puntos) para aquellos que se destaquen en

esa labor.
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3. Publicidad especializada: la publicidad especializada consiste en
articulos utiles y de bajo costo que ostentan el nombre y direccién de
la empresa, y en ocasiones también incluyen un mensaje que el
personal de ventas quiere comunicar a los clientes actuales y
potenciales. Algunos articulos comunes utilizados con este fin son
boligrafos, calendarios, llaveros, linternas, mochilas y libretas.

Estas herramientas se utilizan con propdsitos tales como reunir a empresas
importantes, impresionar y recompensar a los clientes y motivar a la fuerza de
ventas. Por lo general, las empresas desarrollan presupuestos que
permanecen relativamente estables afio tras afo para cada herramienta de
promocion (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

Los objetivos de una promocion dependen del comportamiento general de

los consumidores meta.

Figura 1.1 Tipos de consumidores y metas de promocion de ventas

Tipo de comprador

Clientes leales Personos que com-
pran su producio la mayor parte
del fiempo o fodo el tiempo

Clientes de los competidores
Personas que compran el
producio de un compefidor la
mayor parte del fiempo o fodo
el fiempo

Cambiadores de marca
Personas que compran una
diversidad de productos en la
categoria

Compradores de precios [0
personas que de manera consls-
fente compran la marca mencs
Cosiosa

Resulindes deseados

Reforzar e compartamiento,
aumentar el consumo, modificar
los Hlempos de compras

Acabar con la lealiad, persua-
dirlos de combiar a la marca

de usfed

Convencer de comprar la marca
de usted mds seguido

Afraer con precios bajos o pro-
porcionar un valor agregado de
suminisito que haga que el pre-
Clo sea menos Impaortanie

Fuente: (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)

Eiemplos de promocién de venios

* Programas de marketing de lealiad, como
farjeias o clubes de comprador frecuente

+ Paquetes de producios que proporcionan @
los clientes leales un incenfivo para abastecer-
se, 0 blen, obsequios offecidos o combio de
pruebas de compra

+ Muesireo para presentar las cualidades supe-
riores del producto en comparacién con la
marca de los compefidores

» Sorleos, CONCUrsas U 0DsequIos que generan
Interés en el plblico

* Cualquier promocion que rebae el precio del
producto, como cupones, paquetes con
descuenio y paquetes de productos

» Olertos comerciales que faciliien la disponibr
lidad de los propios productos mayar que los
de lo compelencia

+ Cupones, paquetes con descuentos de pre
clos, reembolsos u ofertas comerciales que
reduzcan el precio de la marca para que igue-
le ol de la maraa que hubleran comprado
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Por ejemplo, las empresas que se enfocan en los usuarios leales de su
producto en realidad no pretenden modificar su comportamiento. En vez de
ello, necesitan reforzar el comportamiento existente o aumentar el uso del
producto. Una herramienta eficaz para fortalecer la lealtad a la marca es el
programa de comprador frecuente, el cual recompensa a los consumidores por
las compras repetidas. Otro tipo de promociones son mas eficaces con clientes
propensos al cambio de marcas o con quienes son leales a un producto de la
competencia. Un cupdén de descuento, una muestra gratis o una exhibicion
atrayente en una tienda seduciran a los compradores para probar una marca
nueva. Los consumidores que no emplean el producto pueden sentirse atraidos
a intentarlo por medio de la distribucion de las muestras gratis.

Una vez que las empresas entienden la dinamica que ocurre dentro de su
categoria de producto y cuando han determinado los clientes en particular y las
conductas de los consumidores en quienes quieren influir, pueden elegir las
herramientas promocionales para alcanzar estas metas. (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011)

1.5. Ventajas y desventajas de la promocidn de ventas

Las promociones de ventas son una técnica muy interesante y rentable para las
empresas que pretenden lanzar un nuevo producto, reactivar las ventas de
aquellos ya posicionados en el mercado o aumentar el nimero de clientes en
un plazo de tiempo corto.

Algunas de las ventajas que presenta la promocion de ventas repercuten
tanto en los fabricantes como en los consumidores. Las promociones de ventas
permiten a los fabricantes ajustarse a las variaciones a corto plazo de la oferta
y de la demanda, y probar un rango de precios posibles (porque siempre
pueden aplicar descuentos). Ademas, inducen a los consumidores a probar
nuevos productos en lugar de cefiirse siempre a los mismos. Las promociones
también contribuyen a generar formatos minoristas mas variados, por ejemplo,
establecimientos con precios bajos diarios o establecimientos con precios

promocionales.
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Para los minoristas, las promociones pueden aumentar las ventas de
categorias complementarias (las promociones de mezclas para pasteles
impulsan las ventas del azlcar glass), o hacer que los consumidores cambien
el establecimientos donde realizan sus compras. También contribuyen a que
los consumidores a que los consumidores sean mas conscientes de los
precios. Permiten a los fabricantes vender méas de lo normal al precio de lista, y
adaptar sus programas a los distintos segmentos de consumidores. Por su
parte, cuando los consumidores aprovechan estos precios especiales, sienten
la satisfaccion de haber hecho una compra inteligente.

Los mercadologos de servicios también recurren a las promociones de
ventas para lograr objetivos de marketing. Algunas empresas de servicios
utilizan las promociones para atraer a nuevos clientes y reafirmar la lealtad de
los existentes (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

Si se lleva a cabo de forma adecuada, la promocién de producto cuenta con
una larga lista de ventajas:

1. Fideliza al cliente, que ve la promocién como una recompensa.

2. Despierta el interés y la curiosidad entre los clientes potenciales.

3. Capta la atencién del consumidor, que recibe algo que puede
recordar (descuento, regalo...).
Refuerza el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
Facilita las relaciones directas con los clientes.
Es una formula econémica perfecta para dar a conocer un producto
nuevo en el mercado.

7. Favorece la compra por impulso, al disponerse de menos tiempo de
reaccion.

8. Aumenta de manera rapida las ventas para mantener el flujo
comercial.

9. Destaca ventajas competitivas frente a la competencia.

10.Ayuda a la venta de productos estacionales o con dificil salida.

11.Es una tactica medible, su seguimiento y evaluacién de resultados
aporta valiosos datos.

12. Amplia el conocimiento sobre el producto o servicio.

13.Sirve como servicio puntual de atencién al cliente.
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Pero también hay que destacar que un uso inadecuado de las promociones
de ventas puede tener algunas desventajas:

1. Influencias en el precio, si se realizan promociones con mucha
periodicidad.

2. Alcance limitado, el impacto se produce Unicamente en el punto de
venta.
Falta de informacion o discrepancias con el resto de acciones.
En el lanzamiento de nuevos productos, necesidad de apoyo con otra
herramienta de comunicacion.

5. Requiere de un disefio original, atractivo y una ubicacion estratégica
para obtener buenos resultados.

Para que no afecten al precio, las promociones se deben mantener durante
un tiempo determinado. Es mejor elegir fechas especiales, temporadas o
eventos importantes e ir variando las promociones (s.a., Ventajas y desventajas
de la promocion en ventas, 2015).

Las promociones de ventas son vitales para las empresas que desean
aumentar ventas y el interés en la compafiia. Cuando se usa moderadamente y
con una cuidadosa planificacién, la promocion de ventas puede incrementar las
ventas, incluso después de que las promociones terminen. Cuando se usan
con demasiada regularidad, la emocion o la urgencia que rodea la promocion
desaparece.

De lo que se abordd anteriormente se pueden resaltar las principales
ventajas y desventajas de lo que es la promocion de ventas:

Ventaja: crea urgencia

Las promociones de ventas llaman la atencién sobre un determinado
producto o servicio ofrecido. Distinguen a una empresa de la competencia a
través de los menores precios. Cuando las promociones de ventas se ofrecen
por un tiempo limitado, crean urgencia entre los clientes porque tienen que
actuar antes de que expire la promocion. Como resultado, la oferta limitada
reduce el tiempo para que los clientes piensen y analicen el producto. En la
mayoria de los casos, van a dejar de comparar las alternativas y comprar el

articulo o servicio ofrecido.
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Ventaja: mantienen el flujo comercial

Mantener el flujo comercial entre los distribuidores y los minoristas es una
ventaja de las promociones de ventas. Esto se refiere a productos que tienen
una vida atil determinada, asi como articulos que no. Muy a menudo, los
proveedores Yy distribuidores compran articulos de acuerdo a la frecuencia con
que se acaba una mercancia. Por lo tanto, si las ventas de un articulo son
particularmente lentas, los distribuidores y proveedores son menos propensos
a comprar ese articulo regularmente. Para atenuar eso existen las promociones
de ventas.

Desventaja: posibles fallas de comunicacion

Es un riesgo calculado, que necesita ser planificado y manejado
cuidadosamente para ser realmente eficaz. Las promociones de ventas se
anuncian para informar a los clientes de la oferta especial. Si hay una
discrepancia entre lo que se publica y la oferta real, todo sera visto
negativamente por el puablico. Los minoristas y los distribuidores deben
asegurarse de que cualquier promocion que se publica sea cumplida, de lo
contrario posiblemente emparie su reputacion.

Desventaja: la sensibilidad al precio

Las promociones en venta son una desventaja cuando se ofrecen también
con regularidad. La clave para que tengan éxito es ofrecerlas de forma
irregular, cogiendo al cliente con la guardia baja y sin preparacion. Si se les
proporciona ofertas de forma regular, los clientes esperaran solo las
promociones para comprar, afectando el flujo normal del negocio (s.a.,

Ventajas y desventajas de las promociones de ventas, 2012).
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Capitulo II: Estrategia, logistica y distribucién en los puntos de venta

En este capitulo se abordan cuatro elementos que complementan la
herramienta de promocion de ventas, la cual fue estudiada en el capitulo
anterior. En las estrategias se ha plasmado su concepto, se hace mencion de
los componentes que la conforman, la estructura de su jerarquia, importancia y
los tipos de estrategias. De igual forma se conocera el concepto de logistica,
cudles son sus objetivos, las principales funciones que desempefia y en que
consiste su administracion. La distribucion es otro de estos elementos, de ella
se hablé de su concepto, se hizo referencia a los costos que representa,
objetivos, importancia y los beneficios que genera.

Finalmente, se conceptualizo el punto de venta, se hizo énfasis de la
promocion en el punto de venta, se analiz6 el comportamiento del consumidor
estando en el lugar de compra y se puntualizaron los tipos de animacion en el

punto de venta.

2.1. Concepto de estrategia

Se han tomado algunos conceptos de estrategia de algunos autores que han
estudiado el tema, entre los conceptos:

“Es la determinacién de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo,
las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro
de dichas metas” (Chandler, 1962).

“Es el uso de los movimientos tacticos en el sentido del objetivo Ultimo que
se busca alcanzar” (Rovere, 1993).

“‘Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin” (Carreto, 2009).

“‘Es un modelo fundamental de metas presentes y planificadas, despliegue
de recursos, e interacciones de una organizacion con los mercados, los

competidores y con otros factores ambientales”
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Esta definicion sugiere que una estrategia debe especificar (1) que (metas
lograr), (2) donde (en que industrias y mercados de producto concentrarse), y
(3) como (que recursos y actividades asignar a cada mercado para satisfacer
oportunidades y riesgos y para ganar una ventaja competitiva) (Mullins, Walker,
Boyd, & Larréché, 2007).

“‘Una estrategia es el conjunto de acciones que deberan ser desarrolladas
para lograr los objetivos estratégicos, lo que implica definir y jerarquizar los
problemas a resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para
realizarlas, asignar recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y
periodicidad para medir los avances” (Tomasini, 1989).

“Es un plan amplio de accién por el que la organizacion pretende alcanzar

sus objetivos y cumplir con su misién” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

2.1.1. Componentes de una estrategia

La estrategia empresarial se compone de cuatro elementos principales que
definen la estructura y enfoque de la organizacion, le dan calidad y ayudan a
fidelizar a sus clientes. Si bien es cierto que el tema de los pilares de una
buena estrategia empresarial no es nuevo, también es cierto que muchas
empresas, de diferentes industrias y tamafos, no lo toman en cuenta para
definir su rumbo y mejorar sus estrategias actuales.

A continuacién se vera con detalle cada uno de estos cuatro pilares:

Mision. Define el negocio al que se dedica la organizacion, las necesidades
gue cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla
la empresa y la imagen publica de la empresa u organizacion. La MISION de la
empresa es la respuesta de la pregunta, ¢ Para que exista la organizacion?

Vision. Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el
propésito de la VISION es guiar, controlar y alentar a la organizacién en su
conjunto para alcanzar el estado deseable de la organizacion. Ver mas alla del
muro de ladrillo que tenemos al frente, la VISION de la empresa es la
respuesta a la pregunta, ¢Qué queremos que sea la organizacién en los

préximos afios?
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Valores. Define el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la
gestion de la organizacion. Constituye la filosofia institucional y el soporte de la
cultura organizacional. El objetivo basico de la definicion de valores
corporativos es el de tener un marco de referencia que inspire y regule la vida
de la organizacion.

Propuesta de valor. Esto se refiere al conjunto de beneficios que se
brindaran al cliente, es decir a la promesa de recompensas que el cliente
encontrara en una empresa y que la diferencia frente a la competencia. Una
propuesta de valor exitosa es aquella basada en sus clientes y en el analisis de
las propuestas de la competencia para ofrecer un plus o un sello distintivo que
se gane la preferencia del cliente. Las propuestas de valor giran en torno a:

1. La excelencia operacional. La empresa ofrece productos y/o servicios
a un precio mas bajo.

2. El liderazgo de producto o servicio. La empresa se actualiza
continuamente en productos y servicios para mantenerse a la
vanguardia frente a la competencia.

3. La personalizacion de productos y servicios para satisfacer las
necesidades de cada cliente. (Arbotto & Santo, 2013).

Una estrategia bien desarrollada contiene cinco componentes, o conjuntos
de problemas:

1. Ambito. La esfera de accién de una organizacion se refiere a la
amplitud de su dominio estratégico, es decir, al nUmero y tipo de
industrias, lineas de productos y segmentos de mercado en que
compite o tiene planes para entrar. Las decisiones acerca del ambito
estratégico de una organizacién deben reflejar el punto de vista del
proposito, o mision, de la administracion. Este hilo comdn entre sus
diversas actividades y mercados define la naturaleza esencial de lo
gue es su negocio y lo que deberia ser.

2. Objetivos y metas. Las estrategias también deben detallar los niveles
deseados de logro en una o mas dimensiones de la operacién, por
ejemplo crecimiento de volumen, contribucion de utilidades o
rendimiento en inversiones, en periodos especificados para cada uno

de esos negocios y mercados y para la organizacion en su conjunto.
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3. Despliegue de recursos. Cada organizacion tiene limitados los
recursos financieros y humanos. Formular una estrategia también
comprende decidir la forma en que esos recursos han de obtenerse y
asignarse, en negocios, mercados, departamentos funcionales y
actividades dentro de cada negocio o mercado.

4. ldentificacion de una ventaja competitiva sustentable. Una parte
importante de cualquier estrategia es una especificacion de como
competira la organizacion en cada negocio y mercado dentro de su
dominio. ¢COmo puede posicionarse para crear y sostener una
ventaja diferencial sobre los competidores actuales y los potenciales?
Para contestar estas preguntas, los administradores deben examinar
las oportunidades de mercado en cada negocio y mercado y las
competencias o0 puntos fuertes distintivos de la comparfia con
respecto a sus competidores.

5. Sinergia. Hay sinergia cuando los negocios, los mercados, el
despliegue de recursos y las competencias de la compafiia se
complementan y refuerzan entre si. La sinergia hace posible que la
operacion total de los negocios relacionados sea méas grande de lo
que seria de otro modo: el conjunto es mayor que la suma de sus
partes (Mullins, Walker, Boyd, & Larréché, 2007).

2.1.2. Lajerarquia de las estrategias

Explicita o implicitamente, estas cinco dimensiones bésicas son parte de todas
las estrategias. No obstante, mas que una sola estrategia completa, casi todas
las organizaciones tienen una jerarquia de estrategias relacionadas entre si,
formulada cada una a un nivel diferente de la empresa. Los tres niveles
principales de estrategia en la mayor parte de las organizaciones que crean
productos multiples son:

1. Estrategia corporativa,

2. Estrategia al nivel de negocios y

3. Estrategias funcionales concentradas en una entrada al mercado de un

producto en particular.
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En compafias pequefas, cuya linea consiste en un solo producto, o en
empresas que se inician, no obstante, se entremezclan los asuntos
estratégicos corporativos y el nivel de negocio.

Nuestro interés principal esta en la creacion de estrategias de marketing y
programas para posicionar un producto en particular en un mercado, pero otros
departamentos funcionales, por ejemplo investigacion y desarrollo vy
produccién, también tienen estrategias y planes para cada uno de los
mercados de la compaiiia (Mullins, Walker, Boyd, & Larréchée, 2007).

Estrategia corporativa

La gerencia estratégica es la mas alta ya que es la mas amplia, aplicandose
a todas las partes de las firma. Tiene un enfoque a largo plazo. Da la direccion
a los valores, la cultura, a las metas y los objetivos corporativos. En este primer
nivel se trata de considerar la empresa en relacion con su entorno. Esta
estrategia es la que decide los negocios a desarrollar y los negocios a eliminar,
la sinergia entre las distintas unidades de negocio, etc. (s.a., La jerarquia de la
estrategia empresarial, 2006).

A nivel corporativo, los administradores deben coordinar las actividades de
las unidades multiples de negocios y, en el caso de conglomerados, incluso
separar las entidades legales de negocios. Las decisiones acerca del ambito y
despliegue de los recursos de la organizacion entre sus divisiones 0 negocios
son el interés principal de una estrategia corporativa. A este nivel, entre las
principales preguntas se incluyen: ¢En qué negocio(s) estamos?, ¢en qué
negocio(s) deberiamos estar?, y ¢qué parte de nuestros recursos totales
debemos dedicar a cada uno de estos negocios para alcanzar las metas y los
objetivos de la organizaciéon?

Los intentos por desarrollar y mantener competencias distintivas a nivel
corporativo se concentran en generar recursos humanos, financieros y
tecnoldgicos superiores; diseflar estructuras y procesos de organizacion
efectivos, y buscar sinergia entre los diversos negocios de la empresa. La
sinergia puede dar una importante ventaja competitiva a empresas donde los
negocios relacionados comparten inversiones de investigacion y desarrollo,
tecnologias de producto o produccion, canales de distribucion, una fuerza de
venta comun y/o temas promocionales (Mullins, Walker, Boyd, & Larréché,
2007).
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Estrategia al nivel del negocio

Es la estrategia especifica para cada unidad de negocio, como se va a
manejar el negocio, que cartera de productos va a desarrollar la empresa, etc.
En otras palabras, trata de determinar como desarrollar lo mejor posible la
actividad o actividades correspondientes a la unidad estratégica. El énfasis esta
en planes de mediano plazo (s.a., La jerarquia de la estrategia empresarial,
2006).

La forma en que una unidad de negocio compita en su ambiente industrial
constituye el enfoque critico de una estrategia al nivel de negocio. Un tema
importante en una estrategia de negocios es el de una ventaja competitiva
sustentable. ¢ Qué competencias distintivas pueden dar a la unidad de negocio
una ventaja competitiva? ¢Y cual de estas competencias equipara mejor las
necesidades y deseos de los clientes en el segmento(s) objetivo del negocio?
Por ejemplo, un negocio con fuentes de bajo costo de oferta y plantas
eficientes y modernas podria adoptar una estrategia competitiva de bajo costo.
Una con un fuerte departamento de marketing y una competente fuerza de
trabajo podria competir al ofrecer mejor servicio al cliente.

Otro tema importante que una estrategia a nivel de negocio debe exponer es
el ambito apropiado: cuantos y cuales segmentos de mercado en los que
competir, y la amplitud de ofertas de producto y los programas de marketing
para atraer a estos segmentos. Por ultimo, la sinergia debe buscarse en los
mercados y en los departamentos de operacién dentro del negocio (Mullins,
Walker, Boyd, & Larréché, 2007).

Estrategia de marketing

Se refiere a la estrategia de cada unidad de negocios a nivel de cada
funcién. Esto incluye a las estrategias de comercializacion, de desarrollo de
nuevos productos, de recursos humanos, financieros, legales y de tecnologia
de informacion a nivel de las unidades de negocio de la corporacion. El énfasis
estd en planes a corto plazo y se limita al dominio de la responsabilidad
funcional de cada departamento. Las estrategias funcionales de cada
departamento se derivan de la estrategia a nivel negocios (s.a., La jerarquia de
la estrategia empresarial, 2006).
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El interés principal de una estrategia de marketing es asignar y coordinar
efectivamente los recursos de marketing y las actividades para alcanzar las
metas de la compafiia dentro de un mercado especifico; por lo tanto, el tema
decisivo respecto al ambito de una estrategia de marketing es especificar los
mercados objetivos para un producto particular o linea de productos.

Posteriormente, las empresas buscan las ventajas competitivas y la sinergia
a través de un programa de elementos mezclados de marketing bien integrado
(las 4 pes: producto, precio, plaza, promocion) personalizado a las necesidades
y deseos de los clientes potenciales en ese mercado objetivo (Mullins, Walker,
Boyd, & Larréché, 2007).

2.1.3. Importancia de la estrategia

En el campo gerencial entendemos la estrategia como un proceso innovador
gue integra en un plan: objetivos, metas y politicas de la organizacion, en forma
coherente y dotada de los recursos necesarios para lograr el posicionamiento y
la rentabilidad de la organizacion.

Esto implica que la organizacion debe tener sus factores de liderazgo:
mision, vision y objetivos y que haya desarrollado un alineamiento de todas las
areas funcionales con el plan maestro.

Con esta definicion, la estrategia esta ligada a la planificacion, la cual apoya
y complementa mediante el direccionamiento estratégico, en virtud de que con
el conjunto de acciones y recursos asignados permite la ejecucion y el logro de
los objetivos planteados, con participacibn de todos los niveles de la
organizacion. Presupone la formacién de equipos de alto desempefio, para que
haya un cambio en la estructura organizativa, la cual debe seguir a la
estrategia.

La estrategia comprende un conocimiento profundo de la industria en la cual
esta inserta la empresa, es decir una vision global tanto de lo interno como de
lo externo para lo cual se utilizan técnicas como la matriz DOFA (también
conocido como FODA), las 5 fuerzas de Porter y la cadena de valor que nos
permite conocer las diversas actividades que realiza la empresa, y su valor

agregado.
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Es importante diferenciar las mejoras incrementales o eficiencias operativas
que la mayoria de las empresas realizan de las estrategias, las cuales son
importantes y pueden transitoriamente mejorar la rentabilidad de la empresa,
pero no crean una ventaja competitiva sostenible (Chauvin, s.f.).

La eleccion de una estrategia determinara los objetivos a largo plazo de una
compafiia, asi como la adopcion de medidas y utilizacién de los recursos
necesarios para lograr esos objetivos.

El objetivo principal de la estrategia es asegurar la supervivencia y la
prosperidad de la compaiiia a largo plazo (Barbosa, s.f.).

Una buena estrategia tomara en cuenta las barreras y recursos que existen
(gente, dinero, poder, materiales, etc.). También estara considerando la visién
general, mision y objetivos de la iniciativa. A menudo, una iniciativa utilizara
muchas estrategias distintas para conseguir sus metas.

Los objetivos delimitan las metas de una iniciativa. En contraste, las
estrategias sugieren la trayectoria a seguir (y como moverse) en el camino al
éxito. Esto es, las estrategias le ayudan a determinar como va a realizar la

mision (Zancada, 2015).

2.1.4. Tipos de estrategias

Para valorar las oportunidades de crecimiento es necesario planear nuevos
negocios, reducir otros, e incluso acabar con negocios antiguos. Los planes
gue desarrolla una empresa para cada negocio le sirven para proyectar el nivel
total de ventas y utilidades. Si existe una brecha considerable entre las ventas
esperadas y las ventas proyectadas, la empresa tendra que desarrollar o
adquirir nuevos negocios para reducirla (Kotler & Keller, Direccion de
marketing, 2006).

El crecimiento es necesario para generar mas ingresos pero también, y
sobre todo, para sobrevivir a los ataques de la competencia y del mercado.
Este crecimiento se puede dar mediante distintas estrategias (Mazzola, 2015).



36

La primera opcion consiste en identificar oportunidades para conseguir un
mayor crecimiento en los negocios actuales (oportunidades de crecimiento
intensivo). La segunda consiste en identificar oportunidades para crear o
adquirir negocios relacionados con los actuales (oportunidades de crecimiento
integrado). Y la tercera consiste en identificar oportunidades para afadir
negocios atractivos que carecen de relacién con los actuales (oportunidades de
crecimiento diversificado) (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

2.1.4.1. Estrategia intensiva, integracion y diversificacién

Estrategia intensiva

Esta estrategia de crecimiento se basa en mejorar los resultados a partir de
nuevas oportunidades en nuestros negocios actuales. Son acciones que
buscan mejorar aquello que ya estamos haciendo (Mazzola, 2015).

En primer lugar, la direccién de la empresa debe examinar las oportunidades
para mejorar los resultados de los negocios existentes. Ansoff propuso una
estructura muy (til para detectar nuevas oportunidades de crecimiento
intensivo, que denomino matriz de expansion de producto-mercado (Kotler &

Keller, Direccion de marketing, 2006).

Figura 2.1 Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
Penetracion del Desarrollo de
ACTUALES
o] mercado productos
a
=<
)
&=
i
= Desarrollo del . o= s
NUEVOS Diversificacion
mercado

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).
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1. Penetracion de mercado: Persigue un mayor consumo de los
productos actuales en los mercados actuales. Esta alternativa se
refiere a ganar cuota de mercado en el que se estd compitiendo
actualmente. Consiste en no modificar las caracteristicas del
producto, es decir, con el mismo producto, esforzarse a través de la
fuerza de ventas y de la publicidad para lograr una mayor cifra de
ventas y como dice el titulo, penetrar en el mercado de un modo
directo y efectivo.

2. Desarrollo de mercado: Pretende la venta de productos actuales en
mercados nuevos. La segunda opcion contemplada por Ansoff
consistia en coger el producto y llevarlo a otros mercados diferentes
a los que se estan explotando. Estos mercados pueden ser
internacionales, segmentos de mercados o de usos del producto.

3. Desarrollo de producto: Persigue la venta de nuevos productos en los
mercados actuales. Cuando se hace frente a un desarrollo del
producto se esta refiriendo a modificar o adaptar la proposicion para
gue el cliente potencial reconsidere su posicion respecto a él. En
otras palabras, se quiere crecer en el mismo mercado en el que se
esta, pero quizas se estd haciendo con un producto mal desarrollado,
adaptado, anticuado, con prestaciones que no se corresponden a las
gue el cliente pide, etc.

4. Diversificacion: Aqui se tiene que considerar un nuevo producto y un
nuevo mercado. A diferencia de las anteriores, esta no es una
estrategia de crecimientos intensiva (Mazzola, 2015).

Primero, la empresa debe considerar si podria conseguir mas participacion
de mercado con sus productos y mercados actuales (estrategia de penetracion
de mercado). A continuacion, debe considerar si puede encontrar o desarrollar
nuevos mercados para sus productos actuales (estrategia de desarrollo de
mercados). Posteriormente debe estudiar la posibilidad de desarrollar nuevos
productos de interés para sus mercados actuales (estrategia de desarrollo de
productos). Y por ultimo, debe analizar si existen oportunidades para
desarrollar nuevos productos para nuevos mercados (estrategia de

diversificacion) (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).
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Estrategia integracion

En ocasiones la penetracion de mercado se hace casi imposible 0 muy
limitada, entonces las empresas deciden adquirir nuevas sociedades que se
dediquen o tengan relacion directa con nuestros negocios actuales.

1. Estrategia de crecimiento integrado hacia atras: Supone la
adquisicion de empresas proveedoras. Por ejemplo, una compaiiia
automovilistica puede poseer una empresa de heumaticos.

2. Estrategia de crecimiento integrado hacia adelante: Supone la
adquisicion de empresas que distribuyen o venden productos tanto
para los consumidores como para su propio consumo. Como
ejemplo, seria un estudio de cine que adquiere una cadena de salas
donde proyectar sus peliculas.

3. Estrategia de crecimiento integrado lineal u horizontal: Consiste en
adquirir empresas de la competencia (Mazzola, 2015).

Las empresas pueden incrementar las ventas y las utilidades mediante una
estrategia de crecimiento integrado vertical (hacia atras o hacia adelante) u
horizontal dentro del sector en el que operan (Kotler & Keller, Direccion de
marketing, 2006).

Estrategia diversificacion

Consiste en encontrar buenas oportunidades fuera de los productos actuales
(Mazzola, 2015).

El crecimiento diversificado adquiere pleno sentido cuando se pueden
encontrar buenas oportunidades fuera de los negocios existentes. Una buena
oportunidad es aquella en la que el nuevo sector de operacion resulte
enormemente atractivo para la empresa, siempre que esta cuente con las
fortalezas necesarias para el éxito.

Existen diferentes tipos de diversificacion. En primer lugar, una empresa
podria buscar productos que tengan sinergias tecnolégicas o de marketing con
las lineas de producto existentes, aunque los nuevos productos se dirijan a un
grupo diferente de consumidores (estrategia de diversificacién concéntrica). En
segundo lugar, la empresa podria buscar productos que atraigan a los clientes
existentes, aunque no estén relacionados tecnolégicamente con los productos

existentes (estrategia de diversificacion horizontal).
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Por ultimo, la empresa intentar buscar negocios que no estén relacionados
con su tecnologia, sus productos o sus mercados (estrategia de diversificacion
en conglomerado) (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2006).

1. Estrategia de diversificacion concéntrica: La empresa sale de su
sector industrial y comercial y busca afadir actividades nuevas,
complementarias de las actividades existentes en el plano
tecnoldgico y/o comercial.

Ejemplo: una empresa especializada en la fabricacion de palos de golf se ha
diversificado hacia otros articulos deportivos. Asi pues, continuara fabricando
palos de golf, pero también raquetas de tenis, tablas de windsurf, etc.

2. Estrategia de diversificacion horizontal: Esta estrategia se basa en la
creacion o incorporacion de productos nuevos, no relacionados
tecnolégicamente con el producto principal, destinada a los clientes
actuales. Por ejemplo, si se analiza de la marca CASIO en el tiempo,
se ve como fue diversificando su oferta de calculadoras para luego
ofrecer relojes electronicos cada vez mas avanzados.

Estrategia de diversificacion en conglomerado: Se basa en la adicion de
productos nuevos pero en este caso no relacionados (ni en el plano tecnolégico
ni comercial), y a diferencia de la estrategia de diversificacion horizontal, el
objetivo es la captacion de potenciales clientes. Ejemplo: una empresa
introducida en el mundo de la alimentacion diversifica invirtiendo en otros

sectores, como el quimico y el informatico (Mazzola, 2015).

2.2. Concepto de logistica

“Logistica” y “Estrategia” son términos interrelacionados en una organizacion
empresarial. Delimitar cada concepto por separado a la vez que establecer
vinculos entre ellos otorgara mdultiples ventajas a cualquier empresa. La
logistica es uno de los elementos importantes para la comercializacion.

Algunos conceptos de ella son:
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“Tareas necesarias para planificar, implementar y controlar el flujo fisico de
materiales, productos terminados e informacion relacionada desde los puntos
de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer las necesidades del
cliente de manera rentable” (Velasquez E. V., 2012).

“La accion del colectivo laboral dirigida a garantizar las actividades de disefio
y direccion de los flujos material, informativo y financiero, desde sus fuentes de
origen hasta sus destinos finales, que deben ejecutarse de forma racional y
coordinada con el objetivo de proveer al cliente los productos y servicios en la
cantidad, calidad, plazos y lugar demandados con elevada competitividad y
garantizando la preservacion del medio ambiente” (Acosta & Suarez, 2001).

“Es el flujo eficiente y eficaz de costos de ida y vuelta, asi como el
almacenamiento de productos, servicios e informacion relacionada hacia, por
medio y fuera de las empresas miembros del canal. Las funciones logisticas,
por lo general, incluyen el transporte y el almacenamiento de los activos, asi
como su clasificacion, acumulacion, consolidacion y/o asignacion con el fin de
adaptarse a los requerimientos de los clientes” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Entonces, son todas aquellas actividades que ayudaran a la empresa a
administrar de manera eficiente sus materias primas, asi como sus productos
terminados, para la produccion y distribucién de sus productos mediante una
programacion y rutas idéneas, en el menor tiempo posible. Debe, ademas,
controlar el inventario, determinar cuantos insumos y bienes necesita, y llevar
un registro de cada materia prima, componente, producto terminado o en
proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuantos articulos se tienen, donde
y quien es responsable de estos.

Una de las actividades del proceso de la logistica, es llevar el control del
inventario a modo de facilitar y determinar el registro de la materia prima y el
producto terminado, lo que ayuda a la empresa a reducir costos por un lado, y
a satisfacer las necesidades del consumidor.

Otra de las actividades de la logistica, buscar incremento de la
competitividad y la coordinacién 6ptima de todos los factores que influyen en la
decision de compra: calidad, confiabilidad, precio, empaque, distribucion,
proteccion, servicio (Velasquez E. V., 2012).
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2.2.1. Objetivos principales de la logistica

Proporcionar un flujo de materiales, suministros y servicios.
Mantener normas de calidad adecuadas.

Buscar y mantener proveedores competentes.

Conseguir relaciones productivas y armoniosas entre departamentos.
Mantener la posicién competitiva de la empresa.

Comprar los elementos o servicios al precio mas bajo posible.

N o g kM wDbd R

Tener un plan organizado que facilite la cooperacion para alcanzar un

objetivo.

o

Controlar para verificar lo planeado.
El gerente debe ser el responsable del proceso administrativo de la
logistica (Vargas, 2013).

El objetivo fundamental de la logistica es colocar los productos adecuados
(bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso y en las
condiciones deseadas, con el fin de contribuir, lo maximo posible, con la
rentabilidad de una empresa.”

“uno de los objetivos primordiales de la logistica es proporcionar el maximo
servicio al cliente al menor costo”

La funcion de la logistica es satisfacer al consumidor, lo que implica: entrega
pronta, inventarios grandes, surtido amplio, politicas de devolucion.

La empresa por su parte, busca controlar las materias primas, poseer los
inventarios correctos, los medios de transportes e informaticos que permitan a
esta garantizar calidad en el servicio.

En la actualidad, las empresas estan haciendo mayor énfasis en la logistica
por varias razones, a saber:

Se puede lograr una ventaja competitiva si se lleva a cabo una buena
logistica, se dan mejores servicios a precios mas bajos.

Hay ahorros en los costos, tanto para las empresas como para los clientes,

pues cerca del 15% del precio del producto corresponde al transporte.
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Las mejoras en las tecnologias de la informacion han creado oportunidades

que ayudan a la logistica mediante programas de computacién para el proceso

de administracion de la cadena de abasto, los codigos de barra, el rastreo por

satélite de los transportes, la transferencia electronica de pedidos y los pagos,

entre otros (Velasquez E. V., 2012).

2.2.2. Principales funciones de la logistica

Las funciones de logistica permiten a las empresas satisfacer la demanda de

los consumidores en términos de nivel de localizacién y tiempo, para ello, se

deben tomar en cuenta los siguientes aspectos:

1.

Almacenamiento. Las empresas deben almacenar sus productos
mientras son vendidos, pues los ciclos de produccién y consumo casi
nunca coinciden. La funcion del almacenamiento es garantizar que
los productos estén disponibles cuando los clientes los necesiten, o
bien que la materia prima esté dispuesta para producir los productos.
Procesamiento de pedidos. Hoy en dia, esto se efectian mediante
los vendedores, por correo, por teléfono y por internet. La empresa,
por conducto de la logistica, buscara disefiar un proceso sencillo,
claro, rapido de captura y un sistema de pedidos eficiente que
permita satisfacer la demanda de los consumidores de modo &gil y
eficaz.

Control de inventarios. Cabe sefalar que este aspecto puede afectar
la relacion y satisfaccion de los clientes, si se tiene un inventario
excesivo 0 extenso, se podrian elevar los costos por manejo de
existencias y, ademas, se pueden tener productos obsoletos; por otro
lado, un inventario insuficiente puede generar existencias agotadas
de las mercancias, lo que llevara a la empresa a una produccion de
emergencia, con lo cual se elevarian los costos de produccion.
Transportacion. La correcta seleccion del transporte ayudara a la
empresa a entregar en tiempo y forma las mercancias (Velasquez E.
V., 2012).
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En todo proceso logistico existen 5 funciones basicas relacionadas al buen
desempefio de un plan logistico.

1. La gestion del trafico y transporte se ocupa del movimiento fisico de
los materiales.

2. La gestion del inventario conlleva la responsabilidad de la cantidad y
surtido de materiales de que se ha de disponer para cubrir las
necesidades de produccion y demanda de los clientes.

3. La gestion de la estructura de la planta consiste en una planificacion
estratégica del numero, ubicacion, tipo y tamafio de las instalaciones
de distribuciéon (almacén, centros de distribucion e incluso de las
plantas).

4. La gestion del almacenamiento y manipulacion de materiales se
ocupa de la utilizacion eficaz del terreno destinado a inventario y de
los medios manuales, mecanicos y/o automatizados para la
manipulacion fisica de los materiales.

La gestion de las comunicaciones y de la informacion conlleva la
acumulacion, analisis, almacenamiento y difusion de datos puntuales y precisos
relevantes de las necesidades de toma de decisiones logisticas con eficiencia y
eficacia. Las comunicaciones y la informacién integran las areas operacionales
logisticas y las actividades de apoyo en un sistema y permiten que este sea

eficaz (Colorado, s.f.).

2.2.3. Administracion de la logistica

La administracion de la logistica se da, hoy en dia, por medio del trabajo en
equipo, no solo de la empresa que produce como tal, sino de todo el canal de
marketing, el cual ayuda a maximizar el desempefio del sistema de distribucion.
Esto se logra por conducto de vincular y compartir informacion para tomar
mejores decisiones de modo conjunto.

Una buena administracion de logistica permite mejorar la prestacion de
servicios, y la reduccion de los costos de distribucién. Existen varios
departamentos que trabajan en conjunto, como los de finanzas, compras,

produccion y marketing.
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Uno de los objetivos mas importantes a considerar en la administracion de la
logistica es el cliente o consumidor final de los bienes y servicios, ya que de
ellos dependera la gestion de la cadena de suministro, para lograr satisfacer de
la mejor manera las necesidades de este (Velasquez E. V., 2012).

Ninguna otra area de las operaciones empresariales conlleva la complejidad
o abarca la geografia de la logistica. En todo el mundo, las 24 horas del dia, los
7 dias a la semana, durante las 52 semanas al afio, la logistica se concentra en
obtener productos y servicios donde se requieren en el momento preciso que
se necesitan. Es dificil visualizar el logro de la mercadotecnia, la fabricacién o
el comercio internacional sin la logistica.

La logistica implica la administracion del procesamiento de pedidos, el
inventario, el transporte y la combinacién del almacenamiento, el manejo de
materiales y el empacado; todo esto integrado mediante la red empresarial. La
meta de la logistica es apoyar los requerimientos operativos de las
adquisiciones, la fabricacién y el abastecimiento del cliente. El reto dentro de
una empresa es coordinar la capacidad funcional en una operacion integrada
gue se concentre en atender a los clientes. En el contexto mas amplio de una
cadena de suministro, es esencial una sincronizacion operativa con los clientes,
al igual que con proveedores de materiales y servicios vinculando asi las
operaciones internas y externas como un proceso integrado (Bowersox, Closs,
& Cooper, 2007).

2.3. Concepto de distribucion

La logistica y distribucion se unen para que el producto arribe fisicamente al
consumidor en el tiempo estimado. La relacion que une a la logistica y
distribucion es extremadamente estrecha debido a que tener sistemas de
logistica eficientes hace que el mecanismo de distribucion sea perfecto. En
términos generales, la distribucibn o plaza es una herramienta de la
mercadotecnia que los mercadodlogos utilizan para lograr que los productos
estén a disposicion de los clientes en las cantidades, lugares y momentos

precisos (Thompson, Definicion de distribucion , 2007).
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Por ello, es muy importante que el mercadologo conozca a profundidad esta
herramienta de la mercadotecnia, pero, partiendo desde lo mas basico y
fundamental, como es conocer cual es el concepto de distribucion:

“Funcidn que permite el traslado de productos y servicios desde su estado
final de produccion al de adquisicion y consumo” (Casto, 2004).

“‘Incluye las actividades de la empresa que pone el producto a disposicién de
los consumidores meta” (Velasquez E. V., 2012).

“Son todas las actividades de negocios relativas al almacenamiento y
transportacion de materias primas o productos terminados” (Velasquez E. V.,
2012).

‘Es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde
el punto de fabricacidn hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente
final (consumidor o wusuario industrial) en las cantidades precisas, en
condiciones Optimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los

clientes lo necesitan y/o desean” (Thompson, Definicion de distribucion , 2007).

2.3.1. Costos y objetivos de la distribucion

Los costos de la distribucion fisica varian dependiendo del producto, del lugar y
del tiempo. No es lo mismo distribuir productos perecederos, o no perecederos,
liquidos, solidos, gaseosos, pequefios, o grandes.

El objetivo 0 meta de la distribucion es que los productos lleguen, en buenas
condiciones de uso, a los lugares designados en el momento que se les
necesiten.

Cabe mencionar que el costo de distribucion representa para la mayoria de
las empresas, el costo mas elevado del valor del producto. Casi todas las
empresas tratan de fijar su nivel de servicio al costo minimo, es decir, disefian
estrategias tales como el almacenamiento, el procesamiento de pedidos, el
transporte, manejo de inventarios y administracion de materiales, de la manera
mas eficiente, para lograr que el producto llegue a los consumidores a un

precio 6ptimo (Velasquez E. V., 2012).
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Los costos de distribucion son todos los desembolsos en que incurre un
productor para hacer llegar sus productos, desde su planta de fabricacion hasta
el lugar en que son adquiridos, constituyéndose asi en un componente
fundamental del costo total para el productor y del precio que pagan los
consumidores, por ello su andlisis reviste gran importancia en términos de
eficiencia empresarial.

Son cuatro los factores a considerar para aplicar los costos de distribucion:

1. La creacion de la demanda: Como se despierta el interés de los
consumidores hacia el producto, incluye, entre otras actividades la
publicidad y la promocién de ventas.

2. Obtencion del pedido: Comprende los gastos inherentes a la fuerza
de ventas.

3. Manejo y entrega del producto: Incluye el transporte, almacenamiento

y demas actividades logisticas.

4. Control de la venta: Incluye la investigacion y apertura del crédito,
rutina contable para su registro, preparacion de los andlisis de
ventas, servicio de la cobranza y todas las deméas funciones
inherentes hasta conseguir que la venta se traduzca en dinero (s.a.,
Costos de distribucion , 2002).

2.3.2. Importancia de la distribucién

La distribucién fisica abarca las actividades desde la funcién del transporte, la
regulacion de la produccion, del almacenamiento, de los servicios, y del
financiamiento.

El transporte es el que traslada el producto terminado de la fabrica, a los
puntos de venta o de almacenamiento.

La regulacién de la produccion se ocupa de fraccionar la produccion, con lo
cual se logran lotes de venta, ya que cada canal de distribuciébn necesita
diferentes cantidades, segun sus necesidades.

La funcion del almacenamiento se centra en disponer, en cualquier

momento, de los productos necesarios para satisfacer una demanda.
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La funcion de los servicios consiste en vincular con la correcta promocion de
los productos, a la asesoria ofrecida a los clientes, la negociacion de la venta y
el proceso de entregas a domicilio.

La funcion del financiamiento tiene que ver con la negociacion de la forma de
pago por medio de créditos (Velasquez E. V., 2012).

Los intermediarios ayudan a los fabricantes o productores que no tienen
contactos, recursos, experiencia, conocimientos especializacién, escala de
actividades y/o la motivacion suficientes, a que sus productos y/o servicios
lleguen al consumidor final o usuario industrial.

Ademas, los canales de distribucién brindan a los fabricantes o productores
y a los consumidores o usuarios industriales, los beneficios de lugar y tiempo.
El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar y poner un producto y/o
servicio cerca del consumidor o usuario industrial para que no tenga que
recorrer grandes distancias para obtenerlo (y asi satisfacer su necesidad o
deseo). El beneficio de tiempo se refiere a que el producto y/o servicio esté al
alcance del consumidor o usuario industrial en el momento preciso (porque
después del cual, se corre un gran riesgo de que la compra no se realice).

Otra razén que influye en mayor o menor medida (dependiendo del tipo de
producto y/o servicio) en la decision de utilizar de canales de distribucion, es
que los intermediarios suelen comercializar productos que son
complementarios, y de esa manera, logran una distribuciéon masiva eficiente.
Por ejemplo, Los supermercados son intermediarios que ofrecen a sus clientes
una amplia variedad de productos, por lo cual, muchos consumidores acuden a
ellos para satisfacer multiples necesidades en una sola compra (Thompson,
Los canales de distribucion, 2009).

La distribucion comercial pone en contacto a productores y consumidores;
esto supone importantes repercusiones econémicas y sociales en los paises
desarrollados. Se trata, por tanto, de una herramienta fundamental de
marketing que crea utilidades a los consumidores y servicios a los productores
(Exojo, Varela, & Revilla, 2012).
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2.3.3. Beneficios de la distribucién

La distribucion puede beneficiar la mezcla de marketing de una empresa,
mediante lo siguiente:

Mejorar el servicio al cliente. La empresa, por medio de un sistema de
logistica 6ptimo, puede mejorar la distribucion. Asi, la empresa proporcionara a
sus clientes un mejor desempefio de esta actividad.

Reducir los costos de distribucion. Esto es posible mediante la adecuada
administracion de las actividades de distribucion fisica. Es decir, con la
sistematizacion de tal actividad, se pueden reducir el almacenaje (los
almacenes), con lo cual se propicia la reduccion de los costos.

Generar voliumenes adicionales de venta. Un sistema adecuado y planeado
de logistica, permite minimizar las condiciones de falla de inventarios, dando
lugar a que el vendedor expanda su mercado de manera geogréfica.

Crear utilidad de tiempo y lugar en la produccién y consumo. Con tal
condicion, un producto puede estar correctamente localizado con respecto a su
mercado. Con el paso del tiempo pueda ser que no exista demanda para el
producto, por lo que se le adiciona un valor a ese articulo si se le preserva
adecuadamente en el almacén hasta que la demanda aumente. El manejo
correcto del almacén permite almacenar productos excedentes, estacionales,
de tal manera que puedan ser comercializados, después, cuando en el
mercado no se encuentren.

Estabilizar precios. El correcto manejo de las instalaciones y el cuidadoso
manejo de los productos, pueden ayudar a estabilizar los precios en una
empresa de modo individual, o en toda una industria.

Determinar la seleccién de los canales de distribucion y la ubicacion de los
intermediarios. Con esta accibn se podra determinar cuantos sitios de
almacenamiento deben ser establecidos. Estos pueden ser propios o publicos.
Ademas, se logra precisar cuando utilizar intermediarios, dependiendo de su
ubicacion.

Utilizar la administracion de trafico para asegurar costos bajos. Se deben
buscar las rutas mas rapidas y las tarifas mas bajas (Velasquez E. V., 2012).
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Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productores los
beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor. El beneficio de
lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor para que
este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi
una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: el
primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan muy
cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo
para obtenerlos. El segundo punto considera los productos exclusivos, los
cuales deben encontrarse en ciertos lugares para no perder su caracter de
exclusividad; en este caso, el consumidor estd dispuesto a realizar algun
esfuerzo, a mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se
trate. El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior, ya que si no existe el
beneficio de lugar, tampoco este puede darse.

Consiste en llevar un producto al consumidor en el momento més adecuado.
Hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento
después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algun

tiempo para que procuren una mayor satisfaccion al consumidor (Portilla, s.f.).

2.4. Concepto de puntos de venta

“Se trata del local comercial en el cual se ofrecen diversos productos a la
venta” (Porto & Merino, 2015).

“Es el punto de contacto del consumidor con las marcas o productos para su
compra” (Editores, 2015).

“Actividades de comercio al por menor en las que el minorista adquiere las
mercancias a fabricantes y/o distribuidores para su posterior venta al
consumidor final” (C.E.E.| Galicia, 2010).

“Es el espacio fisico donde se ofrecen bienes econdmicos para su venta al
publico” (Velasquez L. , 2015).
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2.4.1. Promocién en el punto de venta

La promocion en el punto de venta (POP, por sus siglas en inglés) incluye
cualquier exhibicion promocional establecida en la ubicacion del minorista para
crear trafico, anunciar el producto o inducir las compras de impulso. Las
promociones en el punto de venta incluyen los “parlantes” (sefiales anexas a
los anaqueles de las tiendas) extensores de anaqueles (anexos que amplian
los anaqueles para que los productos sobresalgan) anuncios en carritos y
bolsas de abarrotes, exhibidores al final del pasillo y a nivel de piso, monitores
de television en los mostradores de salida de los supermercados, mensajes de
audio en tienda y exhibiciones audiovisuales.

Una gran ventaja de la promocion POP es que ofrece a los fabricantes un
publico cautivo en las tiendas minoristas. Otro beneficio es que entre 70% y
80% de todas las decisiones de compra minorista se llevan a cabo en la tienda,
asi que las promociones POP pueden ser muy efectivas.

Las promociones POP pueden incrementar las ventas tanto como 65%. Las
estrategias para incrementar las ventas incluyen exhibidores o carteles
Impresos, mensajes cambiantes en la base o en las envolturas de las cajas,
agregar exhibiciones inflables o moviles y utilizar letreros que anuncien los

deportes, la pelicula o la obra de caridad que esté vinculada a la marca.

2.4.2. El comportamiento del consumidor en el punto de venta

La agresiva competencia que caracteriza la época en que vivimos y el perfil del
nuevo consumidor, con mas poder adquisitivo, formacién e informacion y
mucho mas exigente, ha supuesto un cambio sustancial en el comercio.

Los consumidores son conscientes de su gran poder y de la gran variedad
de alternativas que ofrece el mercado, por lo que conocer sus necesidades y
motivaciones es hoy en dia un factor clave para su captacion y fidelizacion
como clientes. Esto hace que aspectos tan importantes como la organizacion y
distribucion del punto de venta, la seleccién de los productos, la politica de
precios, la ambientacion y animacion, etc., deban basarse en un conocimiento

previo de sus deseos y expectativas.



51

Sin embargo, no es esta una tarea facil, ya que estas necesidades, habitos
de consumo, estilos de vida, etc., evolucionan con el tiempo. Por lo tanto, la
Unica actitud posible para mantener la competitividad en el mercado sera la de
adaptarse a estos cambios de conducta y actualizar el punto de venta
ofreciendo aquello que buscan.

Al analizar el comportamiento del cliente en el punto de venta, debemos
tener en cuenta que con la aparicion del libre servicio es el propio consumidor
quien se informa, analiza y toma la decision final de compra, gozando de una
mayor libertad para ello. Resulta, por lo tanto, de gran importancia conocer los
procesos mentales que le conducen a tomar una decision u otra.

Al entrar en el establecimiento, el consumidor recibe una serie de estimulos
que condicionan su conducta. Estos estimulos se perciben en funcion de una
serie de factores como las caracteristicas personales, socioculturales vy
psicolégicas que determinan la elecciéon del producto, marca, cantidad, precio,
etc. (C.E.E.I Galicia, 2010).

2.4.3. Tipos de animacion en el punto de venta

Animacion externa: Son todos aquellos elementos que se encuentran en el
exterior del punto de venta y sirven para captar la atencion de los clientes
potenciales, transmitiendo el concepto de empresa comercial y contribuyendo
asi a crear una imagen propia que lo diferencie de la competencia.

Los elementos principales son:

1. La ubicaciéon: Para ello debemos saber que producto o productos
vamos a vender, en qué lugar, a que tipos de clientes y de qué
manera vamos a venderlos. A la hora de ubicar un punto de venta
tendremos en cuenta:

Accesibilidad. El punto de venta tiene que estar situado donde los clientes no
encuentren obstaculos para acceder a él, para ello contribuyen los medios de
transporte.

Clientes que habiten en esa zona (donde se desea ubicar), la cantidad, el
tipo de gente que pasa por la zona.

Desarrollo urbanistico. Esto es importante porque asi sabemos como va a

afectar a nuestro establecimiento de una manera demografica y comercial.
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Competencia. La competencia tanto directa como indirecta y como esta nos
puede afectar en la afluencia de gente en el lugar donde queremos ubicar
nuestro punto de venta.

La imagen del lugar donde queremos ubicar nuestro punto de venta.

2. La fachada: Esta debe proyectar la imagen, asi que su disefio y
concepto tiene que lograr ese objetivo. Los componentes basicos de
la fachada son el escaparate, logotipo, el rotulo exterior y la entrada.

3. El escaparate: Desempefia la funcion de presentar los articulos que
ofrece el punto de venta al publico objetivo.

4. La imagen corporativa: Vendria a ser el conjunto de colores,
simbolos que representan graficamente el concepto de empresa.
Para su correcta utilizacion se realiza un manual en el que se escribe
el logo con posibles tipografias, formas, tamafos, colores que
conforman la imagen. Esto se podria plasmar en material de oficina,
en material promocional, en los escaparates, etc.

5. La publicidad externa: Es lo que todos conocemos, se podria realizar
en diversos medios de transporte publico, folletos informativos,
catalogos, vallas, marquesinas, publicidad directa (tv, radio, prensa,
etc.).

Animacion interna: Son todos los cambios en el interior del local, siempre
gue esos cambios no estén contra las reglas de la plaza comercial o del duefio
del local y que no conllevan pagos adicionales de impuestos. La utilizan todos
los establecimientos que venden retail y productos al mayoreo y su maxima
expresion se da en los supermercados.

Sus herramientas son:

1. Medios fisicos. Son todos aquellos medios o0 instrumentos
especialmente el mobiliario que pretende presentar el surtido de
forma masiva. Los resultados que se obtienen se pueden ver y
cuantificar. Los medios fisicos también se pueden manipular con
facilidad. Por ejemplo, cabecera de goéndola, los islotes, el

apilamiento, mobiliario, presentacion en revoltillo.
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2. Medios psicoldgicos: Son todos aquellos elementos o acciones que
utilizan los puntos de venta como estimulos emocionales para que el
cliente compre y vuelva. Son muy importantes para las compras
impulsivas. Por ejemplo, el precio, presentacion repetida, la oferta
agrupada.

3. Medios de estimulo: Son todos aquellos elementos, técnicas,
acciones que sirven para estimular los cinco sentidos de los
consumidores y predisponen mas favorablemente a la venta. Por
ejemplo, sonora (musica estacionaria, ambiental y hablada), visual
(zonas iluminadas, decorados, uso de espejos, presentacion de
productos de forma lineal o combinada), tactil (stand de demostracién
de productos, manipulacién de productos), gustativa (stand de
degustacion de productos), olfativa (esparcir aromas y perfumes en
determinadas secciones que inciten la compra).

4. Medios humanos: En este tipo de acciones se destaca a la persona
como eje principal, la cual por su fama, prestigio o actuacién llama la
atencion de los clientes. Por ejemplo, personajes famosos,

impulsadoras, artistas, modelos, expertos, monitores. (Chevez, 2012).



54

Capitulo Ill: EI merchandising como una herramienta de promocion en

los puntos de venta

En el contenido de este capitulo se define el merchandising, se describen las
variables y los elementos del merchandising en los puntos de venta, cual es su
importancia, los beneficios de su aplicacion en los puntos de venta, objetivos y
funciones que desempefia, caracteristicas y técnicas para una mejor utilizacion,
y por ultimo los tipos de merchandising que se pueden aplicar en los puntos de

venta.

3.1. Definicion del merchandising

El panorama actual esta caracterizado por un aumento del numero de
establecimientos comerciales que intentan, dia a dia, ofrecer una mejor
relacion calidad/precio en sus productos. Para ellos, el merchandising tendra
como objetivo conseguir un incremento de las ventas y una diferenciacion de la
competencia. De este modo, se puede definirlo asi:

“‘Es un conjunto de técnicas psicologicas de venta aplicadas, de forma
conjunta o separada, por fabricantes y detallistas” (Exojo, Varela, & Revilla,
2012).

“Es el conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta, con el fin
de argumentar e influir sobre el publico incluso, sin estar presente el vendedor
y que permiten colocar el producto adecuado, en el lugar propicio, durante el
tiempo necesario, de la forma mas eficaz, al precio mas conveniente y en la
cantidad precisa” (Santana, Bordon, & Rodriguez, 2014).

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacidon llevados a la practica, de
forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el objeto de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos,
mediante una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del
mercado y la presentacion apropiada de las mercancias” (C.E.E.I Galicia,
2010).
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“Comprende todas las acciones de mercadotecnia que se llevan a cabo en
un punto de venta, ademas de otros conceptos como logistica del
establecimiento, carteles, implementacion lineal, disefio del establecimiento,
montaje de merchandising en el punto de venta, etc.” (Songel, s.f.).

“Es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a
cabo en el punto de venta, destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el
producto en el lugar: durante un tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad
mas conveniente” (Vergara, 2012).

"Conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion del
consumidor, con el objeto de aumentar la rentabilidad y estimular la compra en

el punto de venta” (Santana, Bordon, & Rodriguez, 2014).

3.1.1. Variables del merchandising en los puntos de venta

Para que el merchandising logre tener efectividad en el punto de venta, se
tienen que tomar en cuenta cuatro variables que representan los parametros
para llevarlo a cabo:
Distribucién: “Asignacion y administracion de los espacios en el area de
venta”:
1. Ubicacion del punto de venta.
2. Asignar % de espacio.
3. Ubicacion de departamentos, secciones, categorias, familias,
subfamilias, marcas y referencias.
4. Planometrias.
Ubicacion, eventos promocionales, espacios adicionales de
exhibicion.
Surtido: “Construccion y administracion del surtido del punto de venta”:
1. Definir estructura y dimensiones del surtido.
2. Seleccion de los departamentos, secciones, categorias, familias y
subfamilias.
Seleccion de proveedores, marcas y referencias.
Estrategia de marcas propias y privadas.

Mantenimiento del surtido.
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Servicio: “Actividades diferentes a la venta de productos que generan
satisfaccion en los clientes”
1. Horarios.
Parking.
Seguridad.
Comodidad.
Diversion.
Medios de pago.
La atencion.

La amabilidad.
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Servicios adicionales.
Comunicacion: “Definicién de los medios para establecer comunicacién con
los clientes”:
1. Prensa, radio, TV, revistas.
Senfalizacion, POP, imagen corporativa.
Correo directo (guia promocional, volantes).

Internet.
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Oficina de servicio al cliente en el punto de venta (Daza, 2014).

3.1.2. Elementos de merchandising

Como parte de un hipotético brief para los disefiadores, habria que enfatizar
cuales son los elementos del merchandising méas importantes que suele
encontrar el cliente en estas zonas. Sobre ellos se puede actuar desde el
disefio grafico como soportes de comunicacion, o desde el disefio industrial en
la concepcion del estante o contenedor.

Ubicacién preferente: Se trata de identificar en qué lugares situar el producto
donde aumenten las posibilidades de ser visto y adquirido por el consumidor.

Extensiones de lineal: Disposiciones extensibles de las estanterias
destinadas a hacer sobresalir un producto del resto. Colgantes, desplegables,
anexos, etc.

Pilas y exposiciones masivas: Dan sensacion de abundancia y provocan un

positivo efecto en los compradores, que terminan por adquirir el producto.
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Sefalizadores: Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven
para dirigir el trafico y la atencion de los consumidores para la venta.

Cubetas: Contenedores expositores descubiertos.

Publicidad en punto de venta: Expositores o presentadores de producto de
caracter permanente o temporal.

Mastiles: Carteles rigidos sostenidos por un asta en los que se anuncian
ofertas o productos al consumidor.

Demostraciones: Suelen tener mucha aceptacion en los establecimientos y
provocan incrementos de venta.

Animacién en punto de venta: Acciones promocionales que se celebran en
un establecimiento con motivo de un acontecimiento particular.

No hay que olvidar que el principal objetivo es la posicion de fuerza en el
canal. Esta deberia ser la finalidad de todas las acciones del fabricante con el
punto de venta multimarca. Efectivamente, si seguimos permitiendo que se
rompa la cadena de valor creada desde la empresa para el consumidor, y en el
altimo tramo es el punto de venta el que aporta ese valor, estamos perdiendo el
sentido de la creacion de marca. Habria que incluir al punto de venta en la

cadena de valor del fabricante (Songel, s.f.).

3.2. Importanciay beneficios del merchandising en los puntos de venta

La importancia del merchandising es cada vez mas primordial. De hecho, esta
comprobada la influencia que tiene en la venta que el producto este colocado
en uno u otro espacio. Si el producto no estd colocado en el lugar correcto
decrece notablemente su ratio de ventas.

Este hecho obliga a los fabricantes a pagar cantidades adicionales a los
distribuidores por la colocacion preferente de un producto, dando lugar, en no
pocas ocasiones, a actividades poco licitas (Bustamante, 2008).

Asi que se podria afirmar que el merchandising busca la optimizacion del
manejo de productos escogiendo las ubicaciones adecuadas en funcion de
variables, como podrian ser el lugar, el tiempo, la forma, la cantidad y la
arquitectura interior del espacio, por otro lado (Ale, 2015).
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Viendo esta definicion del merchandising, estd claro que es de vital

importancia para el marketing, puesto que son muchos los beneficios que esta

técnica aporta desde el punto de vista estratégico. Entre ellos se destacan los

siguientes:

1. Cambio del concepto de «despachar» productos por «vender.

2. Reduccioén del tiempo de compra.

3. Conversion de zonas frias en lugares con vida.

4. Potenciacion de la rotacién de productos.

5. Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activa.

6. Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los
siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del comprador, el comprador
se encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad
al coger los productos, la decoracion del punto de venta, el «servicio»
en general que recibe...

7. Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por
sus caracteristicas peculiares tienen dificil rotacién, pero que nos
interesa su venta).

8. Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en

el punto de venta.

Cabe resaltar que asi como el marketing crea demanda de productos a

través de publicidad y promociones y éstas a su vez empujan al cliente al punto

de venta, el Merchandising empuja al consumidor en el punto de venta
(Bustamante, 2008).

El merchandising produce valor agregado y crea diferenciacion de la

competencia, ademas es la sangre de las marcas, pues las alimenta, las hace

crecer y progresar, las fortalece y las desarrolla, prolongando su vida y la de

sus fabricantes.

Beneficios del merchandising al consumidor:

1.

2
3.
4

Economiza tiempo y dinero.
Satisface sus necesidades.
Recibe mayor valor agregado.

Simplifica la accién de compra.
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Beneficios del merchandising al productor:
1. Da vida al producto.
2. Equidad en la distribucion de los espacios.
3. Reduce costos de operacion.
4. Mejora la calidad del servicio.
5. Vence a la competencia.
Beneficios del merchandising al distribuidor:
1. Aprovecha mejor la exhibicién.
Elimina articulos poco vendibles.
Mejora la rentabilidad del punto de venta.
Ofrece un surtido ideal a sus clientes.
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Mayor frecuencia de compra (Quijano, 2013).

3.3. Objetivos y funciones del merchandising

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en el punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de la compra, a favor de los articulos
mas rentables para el establecimiento presentandolos en las mejores
condiciones al consumidor final. Por tanto los objetivos béasicos del
merchandising son: llamar la atencién, dirigir al cliente hacia el producto y
facilitar la accion de compra (Megias, 2011).

Entre sus objetivos pueden destacarse la mejora de la exhibicion del
producto, la mejora de la venta por impulso.

1. Mejorar la exhibicion del producto.

Resaltar la marca.
Obtener lugares de exhibicion preferenciales.
Incrementar la rotacion de inventarios.
Destacar las ventajas del producto.
Recordar el mensaje publicitario usado en los medios.
Aumentar las compras por impulso.

Mejorar la rentabilidad del espacio de venta.
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Atraer nuevos consumidores.
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Para que la aplicacion del merchandising sea eficaz, es necesario conocer lo
que ocurre en los negocios; influir en las presentaciones de los lineales y los
pasillos de venta, evitar rupturas por falta de inventario, comprobar frescura, el
estado de los productos y de los envases; medir el impacto que causan las
promociones en la demanda de los productos, mejorar la exhibicion, resaltar la
identificacion de la marca, incrementar las compras por impulso, conseguir
nuevos compradores y aumentar la rotacion de productos.

El proceso de merchandising debe contemplar un programa de surtido, un
plan de exhibicién, un sistema de administracion del punto de venta y del
inventario, una idea de rotacion, buenas relaciones con el personal de la tienda,
buenas comunicaciones y servicios, rentabilidad presupuestada, una
promocién adecuada y un sistema de informacién (Songel, s.f.).

Funciones del merchandising para el fabricante:

1. Disefiar empaques llamativos.
2. Disefiar exhibidores y material POP.
Disefar los planogramas.

Disefar de planes de merchandising.
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Supervisar el trabajo del personal de merchandising en el punto de
venta.

Manejar relaciones cordiales con los distribuidores.

Reclamar justicia en el reparto de los lineales.

Contribuir al aumento del volumen de ventas.
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Garantizar encuentro agradable entre producto y cliente en el punto
de venta.
Funciones del merchandising para el distribuidor:
1. Crear ambientes favorables para la venta.
Disefiar acertadamente el exterior e interior de la tienda.
Gestionar estratégicamente la superficie de venta.
Gestionar adecuadamente el surtido.
Generar mayor rentabilidad del espacio.
Generar fidelidad en los clientes.

Diferenciar y posicionar el establecimiento.
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Comunicarse productivamente con los clientes.
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Mantener buenas relaciones y colaboracion con los fabricantes (Daza,

2014).

3.4.

Caracteristicas y técnicas del merchandising

Caracteristicas que ofrece el merchandising:

1.

Ordenada: Ordenamiento por linea de producto, de tal forma que sea
claramente diferenciada al consumidor.

Atractiva: Debe atraer por si sola a los consumidores, los productos
deben estar puestos por tamafos, de acuerdo al flujo de clientes y con
los contrastes de color establecidos.

Visibles: Los productos deben ser claramente ubicados al consumidor y
no estar escondidos ni en sitios oscuros.

Limpia: La exhibicion debe ser lucida.

5. Accesible: El cliente puede coger facilmente los productos, sin temer

tumbarlos o desbaratar una exhibicion demasiado rigida, sin tener que
agacharse.

Comunicativa: El material debe estar bien posicionado.

Masiva: El efecto de masa tiene impacto sobre el consumidor, es

importante tener bloques que brinden imagen de marca (Diego, 2015).

Otras caracteristicas del merchandising:

1.
2.
3.
4.
5.

Enfocado al posicionamiento del producto.

Se lleva a cabo en el punto de venta (exterior e interior).
No es solo el empaque, es la experiencia de compra.
Necesita ser planeado.

Es la I6gica comercial del punto de venta (Alvarez, 2014).

El merchandising puede ser utilizado tanto por el distribuidor o detallista

como por el fabricante, ya que ambos comparten el interés de que el producto

sea comprado. Sin embargo, las técnicas utilizadas por unos y otros son

distintas.
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Técnicas llevadas a cabo por el fabricante:

El fabricante de un producto lleva a cabo acciones de merchandising
orientadas tanto al comprador como al establecimiento donde se vende. El
objetivo es lograr una presencia adecuada de sus productos, diferenciandolos
de los de sus competidores y haciendo mas atractiva su marca.

Su capacidad de intervencion e influencia en el canal de distribucion es
relativa, pues depende de la notoriedad y el prestigio que la marca tenga en el
mercado: cuanto mayor sean estos, mayor sera la influencia de su politica de
marketing en la comercializacion del producto que fabrica.

El merchandiser del fabricante es el responsable de coordinar la politica
comercial y de marketing de la empresa fabricante y las caracteristicas del
punto de venta. En su papel, no solo debe conocer las caracteristicas de los
productos que vende, sino que debe ser un buen conocedor de su empresa y
de la gestién del punto de venta sobre todo de la seccidn correspondiente a su
producto, e implantacion y optimizacién del espacio, ya que coordinara
promociones con el distribuidor.

Técnicas llevadas a cabo de forma conjunta por fabricante y distribuidor.
Trade marketing:

El establecimiento de relaciones duraderas entre fabricante y distribuidor
resulta positivo para ambos, ya que a través de actividades conjuntas como el
disefio de nuevos productos o envases, la coordinacion de promociones o el
desarrollo de publicidad, por ejemplo, podrdn maximizar la venta de los
productos. Estos acuerdos de colaboracién forman parte de lo que
denominamos trade marketing.

Técnicas llevadas a cabo por el distribuidor o detallista:

La labor del merchandiser del distribuidor, tal como se veia anteriormente,
tiene como principal meta optimizar la rentabilidad del punto de venta. Esto se
consigue realzando los productos expuestos y prestando un buen servicio de
atencion a los clientes, que dependen del detallista, en el punto de venta.

Para ello, el merchandiser debe conocer la politica de la tienda, de la
cadena, la gama de productos, los elementos de merchandising que pone a su
disposicion el fabricante, los habitos de consumo de los clientes potenciales y

la ubicacion real de los productos.
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De este modo, podra dar al espacio del que dispone un papel activo en la
venta. Ademas, tiene que coordinarse con la politica de marketing vy
promocional del fabricante, y para ello debe conocer las estrategias
correspondientes a los productos que forman parte de su surtido, y elaborara el
calendario promocional de la cadena y de la tienda (Exojo, Varela, & Reuvilla,
2012).

3.5. Tipos de merchandising en los puntos de venta

El concepto de merchandising y las técnicas correspondientes no se utilizan
siempre de idéntica forma, ni en las mismas circunstancias, ni persigue los
mismos objetivos.

No se contempla y se practica el mismo merchandising, por ejemplo, cuando
se pretende optimizar la circulacion de la clientela que cuando se intenta
seducir al cliente con la tienda espectaculo; por lo tanto, se puede hablar de
distintos tipos de merchandising como resultado de los distintos enfoques o
puntos de vista desde los que sea considerado.

De acuerdo con Chétochine (1994), pueden distinguirse cuatro tipos de
merchandising dentro del marco “el merchandising general del punto de venta”.
Pero antes de ofrecer esta clasificacion, es preciso aclarar la terminologia que
emplea este autor.

Segun Chétochine, el fabricante observa al posible demandante de sus
productos como a un “consumidor”. El fabricante desea promover su marca,
crear la necesidad, conquistar su parte de mercado, y comunicar y desarrollar
su imagen.

En cambio, el distribuidor no trabaja con un “consumidor”, trabaja con un
cliente. Si el “consumidor” se fija mucho en la marca, el cliente se fija mas en el
emblema o roétulos de la tienda. Aunque el distribuidor es consciente de que en
cierta forma también su cliente es un consumidor, la practica cotidiana le ha
ensefiado que para comprender a este cliente es necesario prestar atencion a
otros conceptos explicativos y operativos.

Ademas de su parte de “consumidor”’, el cliente se define por dos

conceptos: el cliente “shopper” y el cliente “buyer”.
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El shopper es el aspecto del cliente que se interesa en saber “donde hay que
comprar y no que comprar”. El shopper analizara, preferentemente, la distancia
del lugar de compra, la facilidad de acceso, si tiene aparcamiento, la imagen
del establecimiento, su nivel general de precios, etc. Averiguara las razones
que lo llevan a atravesar su ciudad para ir a un determinado distribuidor y
negarse a atravesar la calle para comprar los mismos productos en otro, a
pesar de estar mas cerca.

En cambio, el buyer es el cliente dentro del punto de venta, observando los
productos, las ofertas, el ambiente, el trato del personal, etc.; y comprando o
no.

El shopper es el cliente fuera del establecimiento decidiendo donde va a
comprar. El buyer es el cliente dentro del establecimiento comprando.

Al shopper hay que aplicarle un “marketing de entrada”, cuya misién es que
entren nuevos clientes o que vuelvan los ya adquiridos.

Al buyer hay que aplicarle un “marketing de salida”, cuya misiéon es que el
buyer encuentre sus productos y que compre los que iba a comprar y los que
no tenia previsto comprar. En el marco de su marketing de salida, el distribuidor
buscara mejorar al maximo la circulacion en el punto de venta y desarrollar los
programas de comercializacién que tengan la virtud de fomentar las compras
por impulso, cuyas consecuencias en materia de rentabilidad son elocuentes.

También se puede clasificar el merchandising segun las necesidades
exigidas por el ciclo de vida del producto. Aqui se encuentra con cuatro tipos:

1. ElI merchandising de nacimiento: Cuando se obtiene la nueva
referencia con un distribuidor, se define generalmente el
emplazamiento (en que lineal), el primer pedido, el lineal acordado al
producto (ma&s o menos).

2. El merchandising de ataque: Con el desarrollo positivo del producto,
especialmente comparado con los demas productos de la familia, se
debe “negociar y obtener’” una ampliaciéon del lineal para este
producto. En una fase de expansién, este objetivo se puede conseguir

utilizando los argumentos de rotacion y salidas del producto.
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3. El merchandising de mantenimiento: Una vez que se ha logrado un
lineal conveniente se trata de defender esta situacidn lo mas
eficazmente posible. Las armas son las siguientes: dedicacion
personal; buenas relaciones personales con los encargados;
promociones y animacion del lineal.

4. El merchandising de defensa: Con el declive de las ventas del
producto, se poner cada vez mas en peligro la vida de los metros o
centimetros obtenidos en la lucha por el lineal. En esta fase de la vida
del producto, se trata de frenar la reduccion del lineal e intentar
inyectar un poco de animacion a través de promociones agresivas. No
defender el lineal en este caso significa la aceleracién inmediata del
declive hasta la desaparicion completa. (Peris, Guerrero, Lhermie, &
Romero, 2008)

Otro tipo de clasificacion lo ofrece la consideracion de los efectos que
produce el merchandising sobre el producto. Segun este criterio, se encuentra
con tres clases de merchandising:

1. De presentacion:

El merchandising de presentacion se puede definir como la manera de
presentar los articulos y el punto de venta de modo que el acto de compra sea
lo mas agradable y sencillo posible para el cliente, y lo mas rentable posible
para el establecimiento. En definitiva, pretende hacer atractivo y dindmico el
punto de venta con el fin de guiar al consumidor e influir en su comportamiento
de compra (Exojo, Varela, & Revilla, 2012).

El objetivo es que los articulos sean vistos. Utiliza técnicas que permiten
potenciar la presentacion visual de los productos en los establecimientos. Usa
carteles, espacio y colocacion de productos en las estanterias (Santana,
Bordon, & Rodriguez, 2014).

El merchandising de presentacion consiste en determinar el lugar de
ubicacion del producto en el lineal, estructurandolo por familias y subfamilias.
Hay que optimizar la circulacién de la clientela, llevando a los consumidores a
que visiten el mayor niumero de estanterias posibles y facilitar sus compras

ofreciéndoles una impresion de rapidez y comodidad.



66

Este tipo de merchandising es de vital importancia. Si se tiene en cuenta que
durante los 30 o 45 minutos que dura una estancia media en un punto de venta
la percepcion-relaciébn con cada producto no puede durar mas que unos
segundos y que, por ejemplo, en un hipermercado de 6.000 m2, cada cliente
recorre unos 2 Km de pasillos, recibiendo (que no percibiendo) unos 300
impactos por minuto, entonces el papel que juega el lugar de colocacién del
producto en el lineal es importantisimo y de él dependen muy elevado de la
cifra de ventas.

El lineal debe realzar la atraccion sobre los productos mas rentables, porque
dada la gran cantidad de referencias existentes, el comprador se encuentra a
menudo desconcertado y perdido. Tanto es asi que a veces no llega a percibir
lo que tiene ante sus 0jos.

En realidad, con frecuencia se encuentran lineales confusos vy
desordenados; con los productos colocados por los fabricantes que no tienen
en cuenta el sistema general para su ubicacién; con una casi inexistente
sefalizacion por familias, para un rapido descubrimiento; asi como miles de
productos yuxtapuestos sin relacion ni estrategia de ventas. Esto se traduce en
dudas de localizacion por parte del consumidor, que no encuentra las cosas y
renuncia a su compra. (Peris, Guerrero, Lhermie, & Romero, 2008)

2. De seduccion:

El merchandising de seduccion consiste en la denominada “tienda
espectaculo”, y pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la decoracion,
la informacion, etcétera, con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a
la tienda para promover la imagen del propio distribuidor.

Descubre el poder de atraccion que tienen determinados productos
complementarios, pues son los que contribuyen a la diferenciacion del punto de
venta respecto a su competencia (Exojo, Varela, & Revilla, 2012).

El objetivo es satisfacer las necesidades y exigencias del consumidor y
aumentar la rentabilidad del negocio. Para atraer al cliente a través de la vista,
oido, olfato, gusto y tacto. Atencién especial al: aspecto de la tienda, colocacion
de articulos, servicio post-venta, promociones y publicidad, ambiente festivo y

lddico, trato al cliente (Santana, Bordon, & Rodriguez, 2014).
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No hay que olvidar que el consumidor llega a conocer los productos a traves
de todos los sentidos (un 55% a través de los ojos, un 18% a través del oido,
un 12% del olfato, un 10% del tacto, y un 5% del gusto) pudiéndose jugar con
todo ello para animar al punto de venta.

Es necesario crear un ambiente agradable en el comercio, ayudando a la
venta visual con una tienda bien decorada y bien iluminada. Se debe estudiar el
nivel de claridad conveniente en funcion de los productos, de su presentacion y
de la decoracion en general. Es un hecho comprobado que los consumidores
acuden mas a las zonas mas iluminadas, pues una claridad elevada aumenta
la rapidez de la percepcion visual, permitiendo a los compradores reaccionar
mas rapidamente y circular mas comodamente.

La realizacion de acciones promocionales es otro de los elementos a tener
en cuenta. Algunos elementos publicitarios estratégicamente dispuestos
permitirdn llamar la atencion del publico sobre los stands de demostracion,
avisar a la clientela cada vez que se produzca una demostracion y anunciar las
ventajas promocionales que se den en la tienda. (Peris, Guerrero, Lhermie, &
Romero, 2008)

3. De gestion:

El merchandising de gestion consiste, como su nombre indica, en gestionar
el espacio expositivo y el surtido a efectos de maximizar la satisfaccion del
cliente y la rentabilidad del establecimiento.

Este merchandising se centra, como principal objetivo, en la recogida y el
andlisis constante de informacién. Para ello, se realiza una segmentacion del
mercado para atender solamente la demanda de unos clientes determinados.
Asi, se disefia una politica de surtido que satisfaga las necesidades de la
clientela.

Su segundo objetivo es el de optimizar el rendimiento del espacio, y para
conseguirlo se ponen en marcha las técnicas relacionadas con la gestion del
lineal que tienen en cuenta la rotacién de los productos, las zonas, los circuitos
de circulacion del cliente, los criterios de implantacion de los productos, el
rendimiento por metro cuadrado de la superficie de venta, el rendimiento por

metro de lineal, etc. (Exojo, Varela, & Revilla, 2012).
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El objetivo es rentabilizar el espacio: ambiente de la tienda, distribucion e
implantacion, seleccién, disposicion y presentacion del surtido. Aplicacién de
nuevas tecnologias para conocer mas el establecimiento y el marketing
(Santana, Bordon, & Rodriguez, 2014).

El merchandising de gestion, que aparecio en Espafia entre 1975 y 1980,
determina el tamafio del lineal, el desglose en diferentes familias, el nUmero de
referencias, marcas y facings para optimizar la venta de la seccion. Su objetivo,
por tanto, es asegurar una oferta permanente sean cuales sean las variaciones
de la tienda.

Pérez Gorostegui (1990) distingue el “merchandising” del productor, que es
el “conjunto de decisiones y actividades que tienen por objeto la promocion del
producto, desde su disefio estético, hasta su presentacion en el lugar de venta,
y el “merchandising” del distribuidor, que “comprende el conjunto de decisiones
y actividades relativas a la exposicion de los productos en el lugar de venta, el
espacio dedicado a cada uno de ellos, su presentacion y, en general, la
disposicion de los articulos en la tienda o almacén”. (Peris, Guerrero, Lhermie,
& Romero, 2008)
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V. Conclusion

En esta investigacion se abordaron las generalidades de la promocién de
ventas y se analizaron elementos meramente indispensables como la logistica
y distribucion, de igual manera se conocié la funcion que estas desempefian en
los puntos de ventas y los beneficios que se puede tener como resultado de un
buen disefio y manejo de las mismas aplicadas en las empresas hoy en dia,
ademas se conoci6 como se lleva a cabo el merchandising como una
herramienta de promocion en los puntos de venta.

La promocion de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de
promocién que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas
personales, de tal manera que la mezcla comunicacional resulte mucho mas
efectiva, esta valiosa herramienta da los motivos para comprar un producto o
servicio lo mas antes posible; aspectos generales como la definicion,
importancia, objetivos, caracteristicas, requisitos, herramientas, ventajas y
desventajas son las que constituyen la promocion de ventas, estos aspectos
brindan informacion teorica y practica para tomar en cuenta a la hora de
realizar una promocion de ventas.

También se conocié la funcion que desempefian los elementos que aparte
de estar relacionados con la promocion de ventas, también complementan su
accion; estrategia, logistica y distribuciébn en los puntos de ventas fueron
abordadas en este espacio. Las estrategias se ocupan de la direccién y
combinacion del factor humano y los recursos materiales con el fin de
acrecentar la probabilidad de logro de los objetivos que contribuyen a su vez, al
logro de la mision; se caracterizan por ser a largo plazo. La logistica y
distribucién trabajan en conjunto para que el producto arribe fisicamente al

consumidor en el tiempo estimado y en el lugar correcto.
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Los puntos de venta son el lugar perfecto para estudiar el comportamiento
del consumidor, es aqui donde se analizan la serie de factores que intervienen
en la decisibn de compra del mismo. Los puntos de venta son el mejor
escenario para aplicar los tipos de animacién que son pilares basicos del
merchandising y para su éxito requiere que el material humano colabore
activamente con el objeto de llegar al consumidor final a través de la seduccion
y atraccion hacia el punto de venta de los clientes y su retencion.

De igual forma se hizo énfasis en el detalle de la accion del merchandising
como herramienta de promocion en los puntos de venta, dicha accién que
sintetizamos como el elemento indispensable para la supervivencia de las
empresas hoy en dia, ya que los comercios se enfrentan con una desmedida
competencia y los consumidores de hoy estan mas informados y son mas
exigentes, por lo que el merchandising se ha convertido en el mejor medio de

optimizar la rentabilidad del punto de venta.
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