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Mar del Plata, 12 de Septiembre de 2003

Universidad F.A.S.T.A.
Departamento de Metodologia
PRESENTE

De mi mayor consideracion:

Por medio de ta presente dejo constancia que el trabajo
realizado por la alumna Sabrina Del Valle Ricci, de la carrera Licenciatura en Comercializacion,
reline y supera {(en mi opinion) todas las condiciones de una Tesis para lograr el titulo de
Licenciado en Comercializacién, pues incluye informacioén primaria, secundaria del tema en
cuestién. Ademas se ha realizado un gran esfuerzo en trabajo de campo y una investigacion
precisa de la tematica.

Por lo tanto, habiéndose cumplido con todos los
requisitos, y viéndose mas que satisfechas las condiciones requeridas, es que avalo su trabajo
como tutor responsable del mismo.

Sin otro particular.

La saluda a Ud 711uy atte.,

A _\José Antonio Paris

aster en Marketing\\Intemacional
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PROLOGO

A través de este trabajo se quiere dejar plasmada la importancia
del Merchandising Comercial, por ser este un aliado indiscutido para el
“libre servicio” 0 mas conocido como selfservice, autoservicio.

Esta herramienta, que el Marketing brinda, es una aliada
indiscutida de la venta, y de la formacion de la relacion cliente —
comercio. Es quien establece y forja dicho lazo, para que a fo largo del
fiempo se establezca una fidelidad del cliente para con el
establecimiento.

El supermercado y el merchandising nacen de la mano, por lo que
deben ir creciendo y desarrollandase juntos. Es muy importante que el
crecimiento sea parejo, por lo que el supermercado debe adaptarse a fas
nuevas propuestas que el Merchandising le brinda a través de sus
técnicas, y segun las distintas etapas por las que ha ido transitando y
desarroflando sus nuevas herramientas para perfeccionar y adoptar
mejores esltrategias para asi lograr un mejor contacto y relacion del
cliente con los productos que se encuentran “solos para venderse”.

Es asi como transitaremos por el “ Mundo del Supermercado”; un
lugar en donde sin la colaboracién, aunque sea por instinto o innata,' del
merchandising, diriamos que es simplemente “un. galpén”; pero sin
embargo dicha herramienta del Marketing permite darle vida, y asi lograr
un lugar placentero y agradable para no sélo realizar las compras, sino
hasta pasear, tomar un café, y disfrutar de un rato en familia.
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INTRODUCCION

La histonia comienza en Mar de!/ Plata en los arfios 50 cuando la familia
Toledo llega de Espana, proveniente de un pequeno pueblo, al sudeste de La
Rioja, flamado Igea;, nombre que utilizaran como marca posteriormente para
sus productos de panificacion.

Y es allii a finales de los afios 50 cuando la idea innovadora de
autoservigjo, proveniente de Estados Unidos, quien la desarrollo en la década
del ‘30, desembarca en la Argentina.

Luego de dedicarse al comercio de la carne y de frutas y verduras
durante 15 afios, Antonio y Manuel (los hijos de la familia) decidieron
aventurarse a un emprendimiento mucho mas ambicioso, y compraron el que
seria el pnmer eslabon de Ila cadena Toledo.

A partir de alli la familia Toledo decidié apostar fuerte al desarrollo de la
empresa. Asi, los marplatenses se habituaron a realizar sus compras mediante
una nueva modalidad.

Supermercados Toledo cuenta con 30 sucursales, de las cuales 24 estan
en Mar del Plata. Las otras se encuentran en Balcarce, Miramar, Necochea,
Olavarria, Azul y Tandil.

Un hecho importante es que la empresa instald el pnmer hipermercado
en la ciudad en donde tiene su basamento.

En la actualidad, gracias a una estratégica distribucion de sus locales,
Supermercados Toledo llega a fodos los secfores de la ciudad, incluyendo fas
zonas penféricas.

Es asi como Supermercados Toledo, y la idea innovadora del selfservice
desembarcan en la ciudad de Mar del Plata juntos. Y alli es donde puede

visualizarse un Merchandising en su pnmera efapa de Comercio Tradicional.
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TEMA: “La importancia del Merchandising Comercial en los
Supermercados Toledo de la ciudad de Mar del Plata”

PROBLEMA: importancia de. la. estrategia .y coherencia del

Merchandising Comercial en los Supermercados Toledo de Mar del Plata

para la satisfaccion y mejor compra del cliente.

OBJETIVO GENERAL: Determinar -la-importancia de la estrategia vy

coherencia del Merchandising Comercial en los supermercados para la

satisfaccion y mejor compra det cliente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

=» Diagnosticar el Merchandising Comercial actual.

=» Analizar el Merchandising Comercial de los Supermercados Toledo
de la ciudad de Mar Del Plata.

=» Establecer qué Merchandising Comercial utilizan los Supermercados
Toledo.

=» Indagar las ventajas y desventajas del Merchandising Comerciat de
los Supermercados Toledo.

=» ldentificar los habitos de los clientes marplatenses al realizar sus

compras en los supermercados.

= Conocer el sentido de orientacién de los clientes dentro del
Supermercado Toledo en |as diferentes sucursales.

=>» Evaluar qué importancia le dan al Merchandising Comercial los
Supermercados Toledo.



7737729929933 399099993)233)3)39 3399333333333 YY) YD

HIPOTESIS: Los Supermercados Toledo de Mar del Plata no’
tendrian una politica definida acerca del uso y aplicacion de las
herramientas del Merchandising Comercial en sus establecimientos.

DESCRIPCION METODOLOGICA

INVESTIGACION EXPLORATORIA

tdentificamos dos universos que se investigaran a lo largo del desarrollo

del trabajo:
> Los Supermercados de la ciudad de Mar del Plata.
= ' Clientes marplatenses de supermercados.

En una-etapa inicial se llevara a cabo una investigacion de tipo
exploratoria, para realizar un analisis preliminar de cada uno de los
universos; el método elegido para comenzar la investigacion es el de
observacion, obteniendo de esta forma datos tanto cualitativos como
cuantitativps que se contrapondran con los datos expuestos en el marco
tedrico, siendo estos tomados como referencia.

La unidad de andlisis del universo de Supermercados marplatenses
sera Supermercados Toledo, tomandose una muestra de 6 sucursales
para llevar a cabo el método de observacién, de un total de 24, dentro de
tas cuales encontramos la siguiente clasificacion: 10 SUPER, 9 MAXI, 3
HIPER Y 2 MINI, teniéndose en cuenta su capacidad y cantidad de
secciones; por Io que por el método de muestra aleatoria, por medio de un
sorteo, y teniendo en cuenta la representatividad numérica de cada tipo
de supermercado, se seleccionaran 2 SUPER, 2 MAXI, 1 HIPER Y 1

7
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MINI. En dicha muestra aleatoria se realizard la recopilacion de datos,
tanto del universo ya mencionado como de las actitudes e intenciones y/o
tipos de compra de los clientes marplatenses en las diferentes

sucursales al momento de ta tarea de observacion.

INVESTIGACION CONCLUYENTE

En esta segunda etapa de investigacidn el universo de clientes de
Supermercados Toledo de Mar del Plata seréa el considerado para llevar a
cabo una investigacion concluyente, utilizandose por un lado el método
de encuestas; tomandose como unidad de muestreo un total de 120
clientes de Supermercados Toledo de ia ciudad de Mar del Plata.; dicha
muestra sera de tipo aleatoria, teniéndose en cuenta la representatividad
numeérica y la capacidad de clientes de los tipos de supermercados; por
lo que se llevaran a cabo en la puerta de las sucursales ya visitadas, 10
encuestas en el MINi, 30 en et HIPER, y 20 en cada uno de los dos
SUPER y MAXI; donde se encuestara a la cuarta persona que salga de
cada establecimiento. Para complementar dicho método de investigacion
y lograr una medicion de actitudes de los Clientes mas amplia es que se
realizara un cuestionario de Diferencial Semantico a una muestra de 120
clientes, pertenecientes al mismo universo anteriormente mencionado;
llevandose a cabo bajo el mismo método de muestra aleatoria, y en las

mismas proporciones segun el tipo de supermercado.
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VARIABLES / INDICADORES

Se observara el comportamiento de dos variables:

> Siendo la variable independiente el Merchandising Comercial,
> Y estando en relacidén dependiente a la misma los Supermercados
Toledo de Mar del Plata.

Teniendo como indicadores principales y siendo sus dimensiones
correspondientes los siguientes:

= Mobiliario:
> " Tipo de mobiliario utilizado
> Disposicién del mobiliario
> Niveles: superior; medio; inferior
> Presentacion : horizontal; vertical
-2 Ubicacién de productos {complementariedad)

= Material POP:

-2 Tipos de carteles
> Confeccion de carteles

=» Circulacion:

Reconocimiento de zonas: frias; calientes
Ubicacién linea de cajas

Ubicacién de puertas de entrada y salida

N 2 2 2

Ubicacion de secciones
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TIEMPO / LUGAR

La tarea a desarrollarse para el relevamiento de datos se llevaré a
cabo en los meses de Octubre de 2002 / a Junio de 2003, en las
diferentes sucursales de Supermercados Toledo de la ciudad de Mar del
Plata, y sys accesos correspondientes seguin el muestreo.

FUNDAMENTACION

El Merchandising Comercial es la herramienta comunicacional mas
importante dentro de un supermercado, debido a que es el Merchandising
Comercial el que lleva a cabo las ventas, ya que no hay fuerza de venta
que oriente, ofrezca 0 de respuesta directa al cliente; sino que la
“‘conduccién” y guia del mismo en el recorrido y realizacion de sus

compras es influido y satisfecho por el Merchandising Comercial.

LG
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CAPITULO | : * INCURSIONANDQ EN EL MERCHANDISING
COMERCIAL”

Es importante comenzar dejando expresado el significado vy
definiciébn de Merchandising Comercial que se tendra en cuenta para la
elaboracion del trabajo.

En el idioma espanol nc encontramos ningun equivalente o sindnimo que
pueda expresarnos el término Merchandising; dicha palabra proviene del
idioma inglés, de “merchandise” que significa mercaderia y del radical
“ing”, el cual expresa una accién voluntaria que demuestra movimiento.

En cuanto a la definicion del término encontramos mdltiples opiniones,
entre ellas;

La Academia de Ciencias Comerciales Francesas expresa que ef
Merchandising “es un aporte del marketing que engloba las técnicas
comerciales y permite presentar en las mejores condiciones
materialegs y psicolbgicas, el producto o el servicio que se quiere
vender al eventual comprador. Tiende a sustituir una presentacion
pasiva del producto o servicio, por una presentacion activa,
apelando a todo Jlo que pueda hacerlo mas atractivo;
condicionamiento, fraccionamiento, embalaje, exposicion,
colocacioén, etc.” !

Kepner dice que el Merchandising “es la aplicacién de las cinco
right’? ; sefialando .de esta manera. que se debe tener.el. producto
adecuado, haciendo referencia a una buena seleccion de numero y
calidad de productos; asi como también una cantidad adecuada,
presentando una buena gestion de stocks; a un precio idéneo, segun
factores como la rentabilidad, coherencia y clientes, entre otros; en el

momento y lugar adecuados.

! Fresco, Juan Carlos; “Definicién conceptual del mérchandising”; Marketing desde el Punto de Venta;
pag26; Ediciones Macchi; Buenos Aires; 1997.

2 Diez de Castro, E.C.; “[l Merchandising”; Merchandising, Teoria y Practica; | Landa Bercebal, F.J.;
padg. 41; Ediciones Pirdmide; Madrid; 1996.

12
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La American Marketing Association define al Merchandising como “la
planificacién y el control necesarios de la comercializacién de bienes
y servicigs, en los lugares, en los momentos, en los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de los objetos del
marketing de la empresa’®

Teniendo en cuenta las definiciones anteriormente expuestas
podemos decir que, el Merchandising tiene como fin ser participe
activo de las ventas, por medio de un conjunto de técnicas
materiales y psicolégicas que seran utilizadas para mantener un lazo

comunicacional con el cliente.

LA EVOLUCION DEL MERCHANDISING.

El Merchandising fue evolucionando de la mano del desarrollo y del
progreso del punto de venta, ya que este Udltimo no puede dejar de
considerarse como principal lazo y lugar de encuentro del producto y el
consumidor; por lo que, si analizamos dicha evolucion del merchandising
encontraremos un paralelismo de los cambios en los consumidores y en ia
forma de compra.

Existen diversas clasificaciones en lo que respecta a la evolucién
del Merchandising.

Segun los autores Cérdoba y Torres, en su libro “ Teoria y Aplicaciones
del Marketing” se distinguen tres etapas en el Merchandising; y reconocen
su surgimiento y uso con el de la historia del comercio; por o que
encuadran sus tres etapas de la siguiente manera:
1ra Etapa- Comercio Tradicional

En esta se encuadra al comercio primitivo, aquel en donde
preponderaba el comercio independiente y con un desarrollo muy leve;

por lo que el merchandising en si no existe, sino que podemos decir que

* Gonzdlez, Daniel Eduardo, "Merchandising”; Distribucion y Marketing; Orlando, Juan José; pdg. 327;
Ediciones Macchi; Buenos Aires; 1997.
13
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se utiliza un merchandising basado en la experiencia, siendo de tipo
intuitivo.

Aqui podriamos determinar que se colocaron las bases de su
nacimiento, en donde el punto de venta de tipo visual utiliza escaparates
atractivos, carteles de precios, o0 apilamientos de articulos en el mostrador
u otro lugar.
2da Etapa- Comercio en Evolucién

Con estructuras comerciales que se modernizan, se presentan tres
frentes visibles desarrpllados:

la implantacién de las nuevas formas comerciales como el
franchising, las centrales de compras, los hipermercados, etc.;

el poder y la fuerza que los intermediarios en la distribucion
lograron;

el profesionalismo incremental en el ambito de |a distribucion.
Todo esto dio al merchandising un campo de desarrollo.
Esta etapa se caracteriza por los enfrentamientos entre fabricantes y
distribuidores, debido a la posicion de dominio que lograron estos Uitimos,
y el consecuente debilitamiento de poder de tos fabricantes.
3ra Etapa- comercio Evolucionado

Con una visién futura, el comercio evolucionado dara lugar a la

desaparicion de los enfrentamientos entre productores y distribuidores, en
donde la cooperacion sera el arma para el logro eficaz de los objetivos,
los cuales se evidencian iguales, ya que el fabricante busca la venta de
sus productos, y el comerciante la venta de su surtido; convirtiéndose el

merchandising en el punto de unién entre las partes.

TIPOS DE MERCHANDISING.

Por otra parte podemos distinguir otra clasificacién del merchandising en

base a tres épocas, dentro de las que observamos tres tipos de
merchandising:

14
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MERCHANDISING VISUAL o DE PRESENTACION:

Encuadrado en una etapa que llega hasta la década de los "80.
Denominamos Merchandising de Presentacion a aquel Merchandising que
actua en forma agresiva; en donde los competidores buscan y pelean por
un espacio cada vez mayor en la géndola, convirtiéndose esta en el
campo de batalla tanto entre competidores como con el distribuider del
punto de venta; siendo el objetivo principal aumentar el numero de
clientes y por consiguiente la participacién en el mercado; utilizdndose
técnicas que tienen como fin que los productos cobren vida en las
estanterias, tales como utilizacion de puntos calientes y frios, el impacto
visual, facing (n® de caras necesarias para que un producto sea
visualizadg), ubicacion del producto en la gondola, etc.; son las armas que

el merchandising de presentacion ofrece.

MERCHANDISING DE SEGUNDA GENERACION o DE
GESTION:

Encuadrado en la actualidad; y avanzando en un accionar mas
acabado de Merchandising Comercial, encontramos al Merchandising de
Gestion. En este caso es el distribuidor quien a través del control de
gestién del punto de venta, se ocuparad de la distribucion para lograr la
mejor rentabilidad de los metros lineales, metros cubicos y cuadrados;
evaluar el lanzamiento y la utilizacion de marcas propias, entre otros
factores fundamentales, como la rotacion, etc.

Para el adecuado ejercicio del merchandising de gestion, en donde los
fabricantes y distribuidores negocian datos y consecuencias en la
presentacidn de los productos en el lineal, es importante la informacion
que se posea; dicha informacion fundamental proviene de seis fuentes
distintas:

-Paneles de distribucion: estos se utilizan para lograr evidenciar datos
como: la gdemanda de los competidores; las participaciones de mercado;

ta demanda del producto; la participacién que posee en el lineal.
15
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-Resultados especiales a cerca de los paneles de distribucion: este tipo
de estudio tiene por objeto la evaluacidn y posibles respuestas a los
interrogantes que hacen referencia a las politicas de merchandising como:
el tamarfio del lineal total; el tamario del lineal dedicado al producto;
consecuencias en las ventas del lineal; consecuencias de las ventas de
tal cual marca, etc..

-Tests en tiendas: dicho estudio nos permite retevar datos a cerca de una
sola variable; siendo de gran utilidad la informacién que aporta, pero a la
vez muy costosa.

-Visitas a los locales y comprobacion del lineal: nos ofrece datos sobre las
referencias presentes, el tamano del lineal, la calidad de presentacion,
precios, etc..

-Estadisticas de ventas de los propios proveedores de! local: este tipo de
datos es de utilidad en casos de suministros directos por parte del
fabricante a la tienda.

-Ventas del local: el obtener las estadisticas internas y poder conectarlas
con el comprador del local puede resultar una fuente de informacion
interesante,

Podemos comparar al merchandising de gestion con la figura de
una estrelia de cuatro puntas, las cuales simbolizan a los ejes en los que
se apoya, siendo su pilar principal la gestién del lineal, el cual tiene por
objeto optimizar el rendimiento del lineal y la gestién del espacio;
utilizando técnicas que tienen como misidon fa comparacién entre
secciones, marcas, familias de productos, etc..

MERCHANDISING DE SEDUCCION:

Correspondiente a una etapa futura, aunque no muy lejana. Este
tipo de merchandising utiliza la diferenciaciéon como punto de “seduccion”
para atraer al cliente.

En la actualidad existen factores que pueden formar parte de dicho

futuro, como son: los denominados productos vivos (productos ecologicos,

16
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lights, etc.) ; la especializacion; las acciones de venta no directa; las

promociones sofisticadas; horarios amplios adaptados a los clientes.

17
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CAPITULO Il * EL PUNTQ DE VENTA: ESCENARIO DEL
MERCHANDASING COMERCIAL”

EL PUNTO DE VENTA.

Podemos observar, en base a los conceptos resefiados, que el punto de
venta es el elemento base,‘la piedra fundamental’, del merchandising
comercial.

Ya dejamos expresado que su nacimiento fue acompafiado y es tan
antiguo como el comercio mismo; pero cabe sefalar que como técnica
debe su nacimiento a la aparicion de los establecimientos con régimen de
libre seryicio, lo que denominamos comunmente selfservice o
autoservicio.

“En 1930 nace en EEUU el supermercado, y es al final de la década
de Jos 50 cuando se produce su introduccién en nuestro pais. Los
supermercados traen consigo una innovacién que va a revolucionar
el comercio: Ja instalacién del régimen de “libre servicio™ .

Es asi como comienzan a relacionarse directamente, y sin intervencién
de un vendedor, el producto con el cliente; surgiendo de esta manera la
necesidad de nuevas técnicas que se adapten y apoyen a la nueva forma
de venta, propiciando el desarrollo de esta innovacién, dando lugar al

surgimiento del merchandising.

RELACION CLIENTE — COMERCIO.

Recordando la importancia que posee el cliente, y sabiendo que cuesta
tres veces mas caro ganar un nuevo cliente que conservar uno ya
existente, debemos apelar por la relacién duradera y el incremento de la

1 Diez de Castro, EC.; “El Merchandising”'; Merchandising, Teoria y Prdctica; Landa Bercebal, F.J.;
Fdiciones Pirdmide; pdg. 44-43; Madrid; 1996.

18
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b)

lealtad de nuestro clientes; considerandose esto ultimo fundamental en un
entorno aitamente competitivo.

Teniendo en cuenta diversas caracteristicas, podemos identificar a tres
tipos de clientes:

Cliente de flujo: considerandolo como aquel que frecuenta un punto de
venta determinado, el cual ha seleccionado segun sus razones y valores
particutares; con la intencién de lievar a cabo determinado tipo de compra,
pudiendo desarroliar tres posibles acciones:

* Comprar todo lo que necesita: Polirrabrico total.
* Compra solo parte de lo que necesita: Polirrdbrico parcial.
* Comprar unicamente un rubro en particular : Monorrubrico.

Cliente de transito: es aquel que concurre al punto de venta atraido por
una oferta o algun beneficio especial.

Cliente de transito inducido: se considera a quien acude a un local por
su cercania a otro en donde es cliente habitual.

Desde el momento en que el cliente entra al supermercado, percibe
una serie de mensajes visuales yfo auditivos, los cuales son logrados por
las técnicas de merchandising utilizadas. Dichos mensajes se transforman
en estimulos, que seran percibidos por los clientes, produciendo una
respuesta por parte de estos que veremos reflejada en la compra que
realice.

ALGUNAS REFLEXIONES.

= Considerando un supermercadc-mediano, -el eual- posee -2400
articulos, y con una estancia media por persona dentro del
establecimiento de 20 minutos, se logra una correspondencia visual de
medio segundo de articulo por persona.

Por esto es muy importante tener en cuenta la ubicacion preferente
de un articulo junto a su poder de atraccion o de Hamar la atencién al
publico.

19
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= Teniendo en cuenta que anualmente los establecimiento dejan de
vender una serie de productos, estimada en un 5% y un 10%, dejando
espacio a la incorporacién de otros nuevos, los cuales duplican, por lo
general, a los eliminados. Por lo que observamos que en primer lugar los
productos deben luchar por su supervivencia, siendo una competencia
dura para mantenerse en los lineates y no ser eliminados; y en una
segunda instancia, todo producto nuevo, para poder entrar en el
establecimiento, debe competir con otros que poseen las mismas
aspiraciones.

= Cabe senalar que un alto grado de compras (se habla de un
porcentaje superior a un 50%) es decidido en el punto de vents;
convirtiéndose el establecimiento en un aspecto fundamental de la venta,
si sucede este hecho.

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente mencionado, es
necesario detenernos a evaluar el grado de libertad de eleccion del
comprador, debido a que cuando el cliente acude al punto de venta se
encuentra condicionado por diversos factores, los cuales no hacen a su
eleccion totalmente libre; dichos condicionantes podemos agruparlos en
cinco apartados :

1-Informacion: grado de conocimiento sobre el producto que
presenta &f cliente.

2-Notoriedad e imagen: lo que el consumidor percibe del producto
tiene una influencia importante en la eleccion del producto; siendo la
publicidad, la promocién y la calidad del producto de una empresa
configuran ia imagen de la marca por parte de los clientes.

3-ldentificacién : lo que convierte en mas atractivo un producte para
el cliente; es la conjugacion de factores, como el envase, el disefo, los
colores. etc..

4-Motivacion : otro factor a tener en cuenta son las motivaciones
anadidas, tales como las ofertas, los descuentos, la colocacion
complementaria de articulos, la relacién precio-calidad, etc..
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5-Ubicacion : un factor muy importante que no podemos olvidar, es
la colocacién del producto dentro del estabiecimiento.

A modo de resumen, podemos decir que, el consumidor no realiza
una eleccion de ios productos en forma totaimente auténoma dentro del
libre servicio, ya que se encuentra condicionado, antes de concurrir al
establecimiento, por publicidad, imagen, etc.; y luego al entrar al punto de

venta, por ias acciones comerciales del mismo: el merchandising.

TIPOS DE COMPRAS.

Luego de lo expuesto, y teniendo en cuenta la importancia del
punto de yenta, y su influencia en las decisiones del consumidor que se
han mencionado, podemos determinar, a través de un estudio realizado
por la multinacional Du Pont, el comportamiento de compra de los
consumidores.

Se han identificado dos categorias de comportamiento de compra:

RACIONAL: dentro del cual se encuentran las compras de tipo
Previstas, las cuales se dividen en tres apartados:

- Compras Realizadas: Son aquellas que con previa intencion de
adquinir determinado producto, de determinada marca, se llevan a cabo
segun dicha prevision.

-  Compras Necesarias: son aquellas en las que el cliente ha decidido
previamente que producto va a comprar, pero no asi la marca a adquirir,
por lo que segun las que ofrezca el punto de venta sera seleccionada.

-  Compras Modificadas : lo que varia en este tipo de compra es que lo
que compra el consumidor es una marca distinta a la que tenia prevista

iniciaimente, viéndose en este caso manifestada la influencia del punto de
venta.
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IRRACIONAL: en esta segunda categoria del comportamiento del
consumidor encontramos a las compras de tipo Impulsivas; dentro de las
cuales identificamos cuatro categorias.

-  Compras Planificadas : st bien impulsividad y planificacion son
términos con sentidos opuestos, suele denominarse de esta manera a las
compras que, aunque existe previa intencidn de compra por parte del
consumidor, este espera una oportunidad como promociones, rebajas,
etc., para realizarla.

> Compras Recordadas : la compra no ha sido prevista, pero {a
visualizagion del producto le recuerda al consumidor que lo precisa.

->  Compras Sugeridas : el cliente visualiza el producto en la estanteria,
y decide probarlo.

->  Compras Puras : aquella compra totalmente imprevista.
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PROCESO DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO

NO
- Caje
Contimuacidn - (C?E_nu da
Recomide _ n‘l:u)
= S |y [ v -
£S s : {j ESTIMULOS
INGRESQ . @

Toma de
Contacte

EGRESQ

SI@

Adgisicién
)

Prodacto

Si observamos a un cliente desde su entrada al supermercado
hasta su salida del mismo, y analizamos su comportamiento,
observaremos que el mismo deja sus bolsa en la entrada, en caso que las
posea, y luego se predispone a realizar sus compras tomando un carrito.
Comienza a caminar, la velocidad aproximada es de un metro por
segundo; circula entre un
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laberinto de stands, gondolas, vitrinas, carteles, etc., recibiendo unos 300
estimulos por minuto. Durante dicho proceso se para, observa, toma un
producto y lo deposita en su carro; y continuan su recorrido mirando
precios, leyendo carteles, se paran en otra secciones, toman otro
producto, y asi hasta Hegar a la cola de la caja, en donde pagan y luego
se marchan.

Desde el momento en que el comprador potencial ingresa al
establecimiento, su comportamiento queda modificado por la atraccién de
los sentidos, los cuales perciben una serie de mensajes graficos y
auditivos. En dicho instante comienza a actuar la percepcion del individuo,
la cual tiene un caracter selectivo que consiste en la acentuacion de la
preferencia por unos objetos © alguna caracteristica de los mismos, en
comparacion con otros.

“A través de los ojos se percibe el 55% de lo que llega al
cerebro; a través del oido, el 18%; a través del offato, el 12%;
mediante el tacto, el 10% y del gusto . _ el 5%.”°

Estos mensajes que la persona percibe son transformados en
estimulos, siendo para el cliente una respuesta, ya sea la compra 0 la no
compra. Es por esto que en dicho proceso intervienen diversos elementos
como la facil percepcion de lo que se ofrece, la facilidad de tomar el
producto, la publicidad del mismo, los carteles, display, la influencia de

amigos © parientes, el ambiente adecuado, el precio conveniente, etc.

3 Fresco, Juan Carlos; “El Consumidor”; Marketing desde el Punto.de Venta; pdg. 67; Ediciones
Macchi; Buenos Aires; 1997.
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CAPITULO lit: ; QUIEN ES EL CONSUMIDOR?

EL CONSUMIDOR

Dando respuesta a nuestro interrogante de ;quién es el consumidor?,
decimos que este es el actor principal y protagonista de nuestra “obra’, la

compra; y como tal posee determinadas exigencias y actitudes como:

K Querer productos y servicios nuevos ;
3 Si np es satisfecho por nosotros, nos ignora;
3¢ Sin importar nuestros problemas.internos, exige esfuerzos continuos

y mejoras permanentes,
p14 Segun un estudio realizado en América, si un consumidor se siente
insatisfecho, o trasmite a otras 30 personas;

3K Quiere ser Unico y. distinto

“El consumidor es el punto de partida para la aplicacién de
todos los conceptos que involucran al merchandising, puesto que
es el sujeto propio que alimenta una filosofia de marketing que
busca, esencialmente, el conocimiento previo de Jlos bienes y
servicios que requiere, asi como también las actividades que realiza

y las emociones que siente para adquirirlos” 6

Los consumidores en el proceso que efectian desde gue existe el
objetivo de satisfacer una necesidad, hasta que lleva a cabo la compra y
usa el producto, desarroilan actividades que denominaremos

comportamiento del consumidor. Dicho comportamiento conjuga diversas
particularidades como:

8 Fresco, Juan Carlas; “El consumidor’ Murkeling desde el Punto de Venta; pag 56; Fdiciones Macchi;
Buenos Aires; 1997.
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A)
B)

Comportamiento de compra para el consumo propio o de
terceros: el cual abarca actividades, tanto conscientes como
inconsgientes, para adquirir un producto o servicio.

Comportamiento de uso o consumo

Existen ademas factores del entorno, econodmico, politico, legal,
social: e internos de la persona (motivacién, percepcion, experiencia,
etc.), los cuales influyen tanto en el comportamiento de compra como en
el de uso o consumo.

Dicho comportamiento presenta tres implicancias:
* Econdmica: el valor central es la maximizacion de la utilidad.
* Psicosociolégica: la cual contempia aspectos internos de la persona,
psicologicos, y relativos a los grupos humanos, sociales.
* Motivacional: explica el comportamiento a través de las causas que lo
producen.

Cabe destacar que et comportamiento del consumidor cambia en
forma conjunta con la evolucion del ciclo de vida del producto y/o servicio;
debiéndose tener en cuenta las diferentes etapas de dicho ciclo, para la
aplicacion de estrategias de merchandising en tiempo y forma
apropiados.

Como ya dijimos, los individuos actuan motivados por necesidades.
La motivaciéon es quien dirige y/o direcciona el comportamiento hacia la
obtencién de lo que se desea. Dichos motivos son asimilados a las
necesidades y deseos; pudiéndose clasificarlos como:

Fisiologicos: Se orientan a satisfacer necesidades biolégicas.

Psicolégicos: Satisfacen necesidades animicas (conocimiento, poder,
amistad, afectos, etc.)

Primarios: Orientan el comportamiento hacia productos genéricos.

Sefectivos: Complementan a los primarios seleccionando la marca, el
lugar de compra, etc.

Racionales: Se orientan a caracteristicas propias del producto como

el tamano, el envase, la duracién, el precio, etc.
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F) Emocionales: Se basan en sensaciones subjetivas, tales como

confort, placer, comodidad, distincidn, etc.

G) Conscientes: Es percibida la influencia en la decision de compra.

H) Inconscientes: La influencia existe, pero sin que el consumidor se dé
cuenta.

)] Positivos: Lievan al consumidor a ia decision de compra.

J) Negativos: Lo apartan de consecuencias no deseadas; un claro

ejemplo son el temor y la inseguridad.
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CAPITULO IV: "DISENQ DEL PUNTO DE VENTA.”

Desde el primer momento, el merchandising a través de sus
técnicas, se hace presente, utilizando la atencion visual del cliente, en la

distribucion tanto interior, como exterior, del establecimiento.

DISTRIBUCION INTERIOR: EL LAY QUT,

Un factor muy importante a ser tenido en cuenta dentro del
Merchandising Comercial, es el Lay Out.

Esto se debe a que el Lay Qut “ es la diagramacion de la
ubicacion de las distintas instalaciones (cajas, exhibidores,
goéndolas, puertas de entrada y salida, pilas, punteras, etc)) dentro
del local, a los efectos de establecer la circulacion del publico, de
manera tal que, aplicando tecnologia de merchandising, puedan

" definirse las 4reas calientes, tibias y frias del local de ventas”’

! Fresco, Juan Carlos; “El punto de venta”; Marketing desde el Punto de Venta; pdg. 91; Ediciones
Macchi; Buenos Adires; 1997.
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Por lo que consideramos al lay out como el “escenario” en donde el
merchandising comercial se pone de manifiesto; permitiéndonos conocer
el esquema dentro del cual podemos obtener datos a cerca del flujo de
circulaciéon del publico, y el sentido de cada corriente circulante; ddnde se
encuentran los puntos de mayor y/o menor circulacion; conocer la
ubicacién de punteras, exhibidores, lugares posibles para colocar pilas,
mobiliarios especiales de promocion y todo aquel material posible en el
punto de venta; asi como también la localizaciébn de las secciones
especiales, tales como carniceria, fruteria, panaderia, etc., que conforman
Zonas calientes, debido al mayor acceso de publico; la ubicacion de
productos y marcas propia, y la relacién que guardan con la competencia
es otra informacion que da a conocer la visualizacion del lay out; asi

también el circuito de compras planificadas segun el ptblico de cada local.

DISENO DEL LAY OQUT.

Para la confeccidn del disefio del Lay Out es necesario poner en practica
los siguientes pasos; en primer término realizar un croquis considerando
el perimetro del local, como si fuera un plano; en segunda instancia se
debe ubicar en el croquis determinado las puertas de entrada y salida de
publico; luego, partiendo de la puerta de entrada, se debe ubicar y marcar
el espacio que serd ocupado por las cajas registradoras; asi como
también, manteniendo la escala adecuada, las gondolas, los exhibidores,
exhibidores especiales, pilas existentes, mesas, etc.. A continuacién se
debe recorrer e identificar cada seccion y los productos genéricos
exhibidos en cada géndola; registrar las punteras de géndola, y juego
identificar los productos exhibidos en ellas. Aplicando el método de
observacién se debera establecer flujo de transito, e indicar el sentido del
mismo; con esto se podran contemplar las punteras de gondola ubicadas
a espaldas del flujo de transito, teniendo que esta ubicacidon es menos
recomendable que las que se encuentran frente al mismo.
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Una vez logrado el grafico correspondiente al Lay out del local, es
recomendable colocarlo en una computadora, para que se encuentre
siempre a disposicion para la toma de decisiones con respecto al
merchandising, o0 cuando sea necesario para renegociar con {0s
proveedores de los productos. Por otra parte sera de utilidad a la hora de
realizar las modificaciones necesarias para disponer y mantener un Lay
out actualizado, el cual ofrezca una ventaja competitiva.

Una de las decisiones mas importantes para el desarrollo del Lay out es
la reparticion del espacio disponible del punto de venta en las diferentes
secciones que el mismo ofrecera al publico. Esto se debe a que el lugar,
donde se coloque cada una de las secciones, debe ser seleccionado
teniendo en cuenta un orden Iégico y racional, el cual facilite la orientacion
y la compra de los clientes, sin perder de vista la relacion de las secciones
entre si; dentro de lo cual encontraremos ciertas restricciones y una serie
de aspectos que condicionan dicha decisidén, derivados de los productos
que comprenden las secciones,

Por esto debemos tener en cuenta diversos factores como:

Los productos de atraccién: existen una serie reducida de
productos concretos por los que la gente concurre al punto de venta para
adquirirlos, aquellos que denominamos los mas vendidos; por lo que
conociéndolos, deberan ser tomados en cuenta para conformar la
estrategia comercial del merchandising, para lograr asi una ubicacion
favorable de venta;, por lo que los productos atraccion no deben ser
situados proximos entre si, sino que es recomendable colocarlos en forma
distante y de manera que ayuden a que los clientes recorran la mayor
superficie posible del establecimiento.

Productos de compra racional o impulsiva: el comportamiento de
compra de los consumidores con respecto a los distintos tipos de
productos es otro factor que indudablemente influye en la ubicacién. Por
to que los productos de compra impulsiva deben colocarse en lugares por

donde el cliente deba pasar obligatoriamente; sin embargo los productos
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de compra reflexiva necesitan una zona especifica y amplia, que
favorezca a la reflexion del comprador.

Complementariedad: tanto entre secciones, como entre productos,
existen complementariedades, las cuales deben ser tenidas en cuenta, ya
que contribuyen positivamente en la imagen del establecimiento y en las
compras.

Manipulaciéon de productos: el peso, volumen y la fragilidad de los
productos suponen condicionamientos a ser tenidos en cuenta para su
ubicacion ; tanto para evaluar la manipulacion del producto por parte del
establecimiento como del cliente . Asi también, las secciones de
productos pesados, es aconsejable colocarlas proximas a los almacenes
o depésitps, para asi evitar grandes desplazamientos y esfuerzos o
dificultades innecesarios.

Conservacion de productos: se debe tener en cuenta, por otra
parte, que necesidades poseen los diferentes productos para su
conservacion; asi es como los productos congelados precisan un

mobiliario y algunas condiciones especificas para su conservacion.
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CAPITULO V. " CIRCULACION EN EL PUNTO DE VENTA”

LA CIRCULACION.

La circutacién de los clientes dentro del punto de venta es un

aspecto de gran importancia y fundamental para el merchandising.

EL RECORRIDO.

Existen diversos factores que condicionan el recorrido del cliente por el

punto de venta, los cuales son:

Las Cajas y Puerta de Entrada: la posicion y orientacion de la puerta

de entrada realizan una influencia con respecto a la posicién de las cajas,
y la predeterminacion del individuo a la realizacién de su recorrido.
Como ya dijimos junto a la ubicacion de la puerta de entrada viene
impuesta la de las cajas; si la entrada es colocada a la derecha del
establecimiento, las cajas iran a la izquierda , y asi, si la entrada se pone
a la izquierda, las cajas irdn en la parte derecha.
En la préctica la ubicacion mas recomendada y utilizada es la entrada a la
derecha, y por ende, las cajas a la izquierda; esto se debe a las
recomendaciones de diversas investigaciones a cerca de la tendencia del
ser humano de ir hacia al fondo a ta derecha. Por otra parte parece
probado que las personas conducen el carrito con la mano izquierda, y
toman los productos con la derecha; por lo que dichas consideraciones
aconsejarian que la puerta de entrada se localice en |a parte derecha del
punto de venta; siendo otro punto de apoyo el sentido de circulacion
contrario a las agujas del reloj que adoptan las personas; propiciando
dicha colocacién de |a puerta a un itinerario mas amplio por parte del
cliente.
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Si bien las ubicaciones mas utilizadas son las ya mencionadas, existe una
tercer posibilidad, en la cual la puerta de entrada puede ser colocada en
el centro, entre las cajas; asi como también |la existencia de mas de una
puerta de acceso.

La Disposicion del Mobiliario: ia distribucién y colocacién del
mobiliario es otro de los elementos que influyen en el recorrido del cliente.

Existen diversas distribuciones como:

Recta en parrilla: consiste en colocar el mobiliario en forma recta
con respecto a la circulacion de los clientes. Dicha colocacién se
caracteriza por dejar gran libertad a los clientes para que seleccionen el
recorrido que consideren oportuno; por lo que se deduce que el circuito no
tendra gran longitud, quedando partes del establecimiento sin ser
visitadas; pero el uso del espacio es mucho mas eficiente en comparacion
a otros; siendo su instalacibn y mantenimiento de tipo econdmicos.
Ademas dicha distribucion facilita las compras de los clientes, ya que
estos, dada la organizacidn del establecimiento, llegan a conocer la
ubicacién exacta de cada seccion o grupo de productos; por lo que es
evidente que este tipo de trazado no es creativo, sino por el contrario,
brinda una presentacion uniforme del salon de ventas. Pese a esto es una

distribucion aconsejable para supermercados.
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Aspirada o en Espiga: la colocacion de los muebles es en forma

oblicua a la circulacion de los clientes.
Las ventajas principales son que guia el recorrido por el punto de
venta; y que el cliente visualiza varias géndolas de forma simuitanea, por

lo que fomenta, ademas, 1a venta por impulso.

€ Disposicién Angular o Inclinada: esta disposicion se
caracteriza por el trazado de un pasillo principal centrat, y una serie de
pasillos secundarios y terciarios que no son perpendiculares al principal.
Dicho trazado posibilita que los clientes puedan acceder, desde cualquier
punto del establecimiento, al pasillo central; quedando expuestos a una
mayor cantidad de productos; siendo su desventaja principal el

desaprovechamiento de espacio.
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Colocacidn Libre: la cotocacién tibre tiene como ventaja principal
la imagen diferencial que trasmite con su estilo peculiar, sin seguir
ninguna forma regular, goza de mayor creatividad, haciendo la compra
mas agradable y placentera. Pero este tipo de disposicién precisa de
muebles no normalizado, por lo que su disefio y fabricacién deben
realizarse por encargo, suponiendo grandes costos, sin poder muchas
veces, por ofra parte, ser reutilizables en las modificaciones de la
disposicion.

Distribuciéon Abierta: dicha disposicion implica ‘que no exista

separacion entre las distintas divisiones , 10 que puede crear confusién en
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ei cliente; pero permite la visualizacidn total del saldn de ventas, desde
cualquier punto del mismo.

Distribucion Cerrada: en contraposicion a la distribucidn abierta,
esta divide al punto de venta en sectores o secciones, las cuales poseen
su propia identidad y/o estilo, ambiente y color, dividiendo en zonas y/fo
grupos al saldon de ventas mediante paredes, estanterias altas vy

expositeres; suponiendo costos mas elevados.

Colocacién de los Productos: otro instrumento para orientar y guiar al
camino de los clientes es la colocacion de los productos.
Se han distinguido dos formas diferentes en las que los individuos
afrontan sus compras:

Compras como tarea: aquellas compras de conveniencia, a las

cuales el cliente concede gran valor al tiempo invertido en las mismas.
Podemos decir que esta compra presenta dos caracteristicas:
satisfacer las necesidades; vy liberar tiempo y/o energia, que puede
utilizarse para otros fines. Por lo que el cliente buscara una compra rapida
y efectiva, teniendo el punto de venta que facilitar dicha labor; siendo el
merchandising el que tiene como tarea seleccionar la ubicacién idénea de

cada producto del surtido, para que los clientes tengan una percepcion
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inmediata; sefalar las distintas familias de productos para su rapido
descubrimiento, sin olvidarnos de la presentacién conjunta de productos
complementarios de acuerdo a su uso.

Compras como Placer: dichas compras estan orientadas al
entorno; por lo que el ambiente de! punto de venta debera ser creado de
la manera mas adecuada y confortable, para que los clientes
permanezcan la mayor cantidad de tiempo, conformando una compra
divertida, la cual ademas provoque interés.

Ei Merchandising debera ser el encargado de crear el ambiente adecuado
para que ¢l cliente se sienta a_gusto y traduzca ese estado de animo en

sus compras.

Cabe destacar la posibilidad de que las personas acudan al punto
de venta ¢con ambas orientaciones; por lo que es importante resaltar la
coordinacion de tareas del Merchandising para lograr una estrategia
adecuada.

Informaciones: el recorrido de los clientes se ve influido también por las
diferentes informaciones que puedan guiarlo, siendo estos elementos de
informacion, como carteles, flechas, paneles, etc., importantes en su
utilizacién adecuada, para lograr una orientacion facil y rapida en el

interior del punto de venta.

VELOCIDAD DE CIRCULACION

Existen elementos a tener en cuenta, los cuales influyen en la
velocidad de la circulaciéon en el punto de venta, que son de importancia y
deben ser tenidos en cuenta. Estos son:
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Los pasillos: estos deben ser disefados teniendo como fin favorecer la
circulacién de los clientes; permitiendo ademas un facil acceso a las
distintas secciones del punto de venta. Dependiendo del tamafo del
establecimiento, la seccidn o el tipo de producto, y como es que se lleva a
cabo la compra del cliente (camito, cesta, etc); se consideran
convenientes los pasillos con una anchura Optima, ni estrecha, ni
amplia.

Cabe destacar que debemos considerar también la longitud de los mismos;

teniendo esta una relacidn estrecha con la percepcién de los productos

expuestos en las estanterias; por lo que se consideran convenientes, en el

caso de lgs supermercados e hipermercados, los pasillos con mayor longitud,

siendo mayormente recomendables para las secciones como la de

alimentacion.

Cuellos de Botella: se denominan de esta manera a los caminos que
se vuelven mas estrechos en su final, desembocan en pasilios sin salida o
se cruzan con pasillos transversales de circulacidon muy densa; asi como
también se las suele llamar a las secciones de venta tradicional o a las
cajas de salida, por lo tanto, a cualquier punto donde se produzcan
aglomeraciones o estrangulamientos, constituyendo elementos que
dificultan ta velocidad de fa circutacién en el punto de venta.

Informaciones: como ya hemos mencionado, la sefalizacién de
secciones y productos influye en el recorrido; de igual manera lo hace en

la velocidad de circulacién, colaborando para que esta sea efectiva.

TIEMPO DE PERMANENCIA

Consideramos este elemento, debido a la relacidn directa que
existe, entre el tiempo de permanencia del cliente en el punto de venta, y
el numero o volumen de compras efectuado.

Se ha determinado que la duraciéon idonea de permanencia en el
establecimiento se consigue cuando no hay colas, la circulacion no

presenta incomodidades, ni estrangulamientos, no se producen
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retrocesos del cliente porgue haya pasado productos que pensaba
adqguirir, y como consecuencia de defectos de informacion o de
visualizacion ha pasado por alto, y cuando el cliente recorre una
proporcion elevada de metros del lineal.

Es tarea del merchandising el estudio de los itinerarios realizados
por las personas para evaluar dicho factor. La metodologia utilizada
normalmente es a través del seguimiento de una muestra de clientes en
el interior del establecimiento, para asi determinar posteriormente los

porcentajes de paso por cada una de las secciones, subsecciones,
lineales, etc..
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CAPITULO VI * LOS MOBILIARIOS"

EL MOBILIARIO

LAS GONDOLAS

Los productos son colocados para la venta en gbndolas,
estanterias de doble cara formadas por modulos,; distinguiéndose , segun
la literatura en general de merchandising, dos factores importantes para la
presentacidén de los productos en estas:

NIVELES

Desde el punto de vista del consumidor podemos distinguir tres
niveles , a los cuales denominaremos:
>NIVEL SUPERIOR: Este nivel recibe también el nombre de nivel de los
0jos, ya que siendo el mas alto de los tres niveles, se encuentra a {a altura
correspondiente con la de los ojos del cliente; pudiéndose denominar
también njvel de percepcién, debido a que su principal objetivo es el de
atraer y retener la atencidn del consumidor.
>NIVEL MEDIO: En una ubicacion intermedia, dicho nivel se encuentra
localizado a una altura que podriamos decir es comoda, debido a que
esta se encuentra a la altura y alcance de las manos.
>NIVEL INFERIOR: La percepcidon de dicho nivel se considera nula, esto
se debe a que, al encontrarse al nivel de los pies del consumidor, este
debe realizar un esfuerzo para poder visualizar el producto, y de igual
manera, esta obligado a agacharse para obtenerlo.
Podriamos decir que existe la posibilidad de establecer un cuarto nivel por
sobre el superior, al cual denominaremos NIVEL DE LA CABEZA; siendo este
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un nivel gonsiderado no vendedor , debido a que los productos se encuentran

situados fuera del alcance de las manos del cliente.

2.

o Ok w N =

PRESENTACION

Los productos pueden ser ubicados en las géndolas conforme a dos

disposiciones :
= PRESENTACION VERTICAL: Decimos que dicha presentacién
es utilizada cuando los productos se ubican en todos los niveles de la
géndola; ofreciendo basicamente seis ventajas:

Visibilidad del producto

Facilita la busqueda del producto

Conforma un lineal arménico

Equidad

Distribucion de las referencias segun objetivos

Complementariedad

Asi como también presenta ciertos inconvenientes como:
Perdidas de espacio

Dimensiones del producto en el lineal

> PRESENTACION HORIZONTAL: A la utilizacién de un solo nivel
le asignaremos el nombre de dicha presentacion. Teniendo esta como
ventaja las dimensiones del producto en el lineal; debido a que el cliente
podréa observar durante un mayor tiempo los. productos. Aunque sus
nconvenientes son:

Visibilidad dei producto: muchos productos no seran vistos, ya que el
movimignto de ta cabeza del cliente es horizontal.

Lineal monétono.
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EL LINEAL

Hemos nombrado al lineal en muchas oportunidades, y es
importante, por ser un elemento relevante, conocer con certeza que es el
lineal; es por eso que lo definiremos como la cantidad total de metros
lineales que seran utilizados para exhibir los productos en el punto de
venta; es el perimetro formado por las caras delanteras de la gdndola,
estanteria, o el mobiliario de presentacion del que se trate .

Este cumple funciones tales como:
Atraer y retener ia atencién de los clientes sobre el producto .
Ofrecer el producto.
Provocar el acto de compra.
Destacar ventajas y beneficios.

Resaltar |la identificacion de la marca.

> & S S &

Permitir el debido control de la gestidn realizada.

Siendo de gran importancia el lineal por ser el lugar en donde el
producto cobra valor; podemos denominarto como el escenario natural
en el cual el cliente percibe y compara con sus expectativas al producto.
“El marketing arma la estrategia; el merchandising, la tactica y el
lineal es el campo de batalla propiamente dicho” ? El lineal es el medio
de contacto del consumidor con el producto, el soporte para su decision
de compra.

8 Fresco, Juan Carlos.; "Control de gestion del lineal en el punto de venta”; Marketing desde el Punto
de Venta; pag. 147; Ediciones Macchi; Buenos Aires; 1997..
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CABECERA DE GONDOLA.

La cabecera de gondola cumple un papel fundamental en la
animacién del punto de venta; siendo renovada periddicamente, colabora
con los cambios de animacion del saldn de ventas; es por esto que debe
ser considerada como un emplazamiento promocional, debido a que las
promociones ofertadas son las que motivan dicha renovaciéon . Esta se
encuentra en los extremos de las géndolas, por lo que es también
denominada puntera.

PUNTERA DE GONDCLA

OTROS MOBILIARIOS.

BACK TO BACK: Es un mueble expositor de dos caras,
transportable.
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»

¥ P
BLISTER PACK: Es una forma de envasado que consiste en fijar

sobre un cartdén el producto, recubriendolo luego con un plastico
transparente.

BULKBASKET: Es un recipiente en el que se presentan articulos
en forma desordenada, previamente planificado.
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CONTENEDORES -~ PRESENTADORES: Son exhibidores,

generalmente metalicos, masivos de mercaderias.

CORCHETES: Son soportes metalicos que se fijan a los muebles

expositores, sirviendo de esta forma como sostén para un conjunto de
blisteres.

CHECK QUT: Se denomina de esta manera al “mueble caja”,

ubicado a la salida del punto de venta.
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un mueble expositor colocado delante

de la caja. Dichos mobiliarios tienen por finalidad las compras por impulso.

FLOOR STAND: Es un expositor de gran tamafo y de duracién
limitada, el cual generalmente es de cartén, y esta destinado a presentar
ofertas o acciones de corta duracién.

ISLA: Se denomina de esta manera a la presentacion de una gran
cantidad de productos, en forma apilada y colocados sobre el suelo

directamente © sobre algun soporte de tipo palet, que le permite su
separacion del mismo.

EXPOSITOR IMPULSIVO; Es un mueble adaptado para colocar
productos de compra por impulso.

MURAL.: Muebte que posee séto una cara y esta situado sobre una
pared del establecimiento.

PEG BOARD: Una tabla perforada es colocada verticaimente en
las gdndolas o murales. En las perforaciones se introducen unas barras

metalicas que permiten exponer ciertos tipos de articulos envasador
convenientemente.

PRESENTADORES: Llamados también exhibidores ¢ expositores,

los cuales pueden ser de uso permanente o de un solo uso.
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*De sofo uso: se utiliza para productos de tamafio reducido, y el
material del que estan elaborados suele poco resistente, como el carton.
*De uso permanente: con un material mas duradero; y siendo los

productos repuestos a medida que son retirados por los clientes.

RACK: Es un marco metalico destinado a contener el precio de un
producto, abarcando una parte concreta del lineal.

SELF EXTENDER: Es un elemento que se utiliza para hacer

sobresalir un producto colocado en un lineal.
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CAPITULO VHi: “ ZONAS DENTRO DE UN PUNTO DE VENTA’

ZONAS DEL PUNTO DE VENTA.

Teniendo en cuenta dos tipos de variables, las cuales son:
> El numero de personas que pasan por una zona, y
> El tiempo de estancia en la misma;
podemos distinguir dentro del establecimiento areas, o zonas, que

conceptualizan una ubicacion preferente o no preferente, segun las

denominaremos zonas calientes o frias.

ZONAS CALIENTES.

Estos puntos se denominan de esta manera, ya que en ellos se
dan situaciones preferentes, debido a que son jugares con ventas muy
superiores a la media del establecimiento.

Dentro de esta distinguimos dos tipos:

NATURALES:

= Arquitectonicos: frontal de columna en funcion del sentido de
circulacién.

= Implantacién de as géndolas: cabecera de géndola.

= Proximidades de zonas de espera: camicerias, verdulerias,

devolucidon de envases, cajas de salida, etc.

ARTIFICIALES:

= Promociones: degustaciones y/o demostraciones.

= Publicidad: mensajes auditivos o visuales.

o Técnicas de merchandising: ambientacién especial; zonas

proximas a espejos; productos de compra obligatoria; promociones.
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ZONAS FRIAS.

En contraposicion estas se consideran zonas no preferidas, en donde las

ventas son muy inferiores a la media del punto de venta. Distinguiéndose

como iales:

=

o
=
=

La zona a la izquierda de la entrada del establecimiento.
La parte trasera de columnas, segun el sentido de circulacion.
La mala ambientacién: poca iluminacion, decoracién, suciedad.

Rincones y pasillos sin salida.

49



T79990999999990199301939999999)3393)3)3 00393333 )3) )3 ) D))

CAPITULO Vit “ ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA"

MATERIAL POP (PROMOTION ON PURCHASE)

El denominado Material POP, es aquel que identificamos como el que
tiene por objeto fa promocién del punto de venta, lo que su sigla da a
conocer en el idioma inglés “ Promotion On Purchase” ; pero es
importante conocer el objetivo, o mejor dicho, los objetivos basicos que
posee dicho material, asi como, la identificacion clara de la ubicacion de
los productos; resaltar la exhibicibn en el lugar mas adecuado posible;
llamar la atencion cuando se trate de una ubicacién no muy buena o
favorable; e informar acerca de las promociones y/o nuevos productos.
Siendo esta una de las mas importantes herramientas para el
merchandising, la cual toma dos tipos de modalidades:
= Determinado: aquel utilizado como elemento complementario de
una campana publicitaria el cual es confeccionado por la empresa
productora, generalmente viniendo ya impreso.
= Artesanal: disefiado para cada punto de venta en particular,
conjugando la accion de creacidon, ejecucion y colocacion del mismo;

dicho material posee sus propias particularidades.

CONFECION DEL MATERIAL POP.

Se deben tener en cuenta ciertas pautas para la confeccion del Material
POP, el mensaje debe ser simple, breve; motivar a la compra; mostrar el
precio en el lugar mas visible; la letra debe ser imprenta legible y grande,
debe ser colocado sin tapar los productos en la gondola y utilizarse frases
muy cortas o palabras que llamen la atencion.
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CARTELERIA.

Existen diversos tipos de carteles, los cuales adoptan distintas formas;
siendo un elemento basico de informacion, comunicacion y guia para el
cliente dentro del establecimiento. Su poder clave radica en captar la

atencion y la originalidad del mismo.

TIPOS.

COLGANTES: Con la posibilidad de dotarlos de movimiento para

conseguir captar la atencion por parte de los clientes, son carteles que se
cueigan de! techo del establecimiento.

MASTILES: Cartetes que poseen como base el suelo del punto de

venta.

INDICADORES: Teniendo, quiza, el objetivo mas importante, cumple
con el rol de sefializador de secciones o familias de productos; siendo por
esto recomendable que sean colocados por sobre la altura de las
gondolas y en sentido de circulacién de los clientes; colocandoseles la

informacion en ambas caras del cartel.
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Cartel Indicador de familias de una seccion.

¢ CARTEL DE VENTA: Se denomina de esta manera a los carteles en

primer lugar llamados “ elemento de parada’ , cuya lectura tiene por
objeto provocar la detencidén del cliente o la disminucién de la velocidad
en su recorrido, como por ejemplo “Oferta”, “Alto”, etc.; y en segunda

instancia el “precio” .

Cartel de Venta.

¢+ CARTELES DE PRECIOS: Dichos carteles para ser efectivos deben

poseer ciertos requisitos:

1. Los numeros deben ser grandes y de trazo grueso;

52



I FTITINIONDI I IIIIINININIIININIIIIIYIINIIANIIININININIIIDNININIIIIN Y

o

Los carteles en forma de flecha o con dibujos de las mismas han
demostrado conseguir mejores resultados;

La combinacion de confeccion hecha por una imprenta, con el
toque personai es recomendabie;

Los fondos deben ser otro elemento a tener en cuenta;

La combinacion de los colores, y la utilizacion de los mismos
debe ser la adecuada, teniendo en cuenta la visibilidad y lo atractivo.

Cartel de Precios.
PLAN GENERAL DE IMPLEMENTACION DE MATERIAL POP.

Dicho plan debe concentrarse en optimizar la circulacion de los clientes,
atraer a los clientes hacia las gondolas de productos que no sean de
primera necesidad; facilitando ademas, las compras a los consumidores,
tratando de otorgar una impresion de rapidez y facilidad en sus compras
diarias, siendo este punto muy importante para la imagen que el
estabiecimiento desea proyectar.
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CAPITULO IX: " EL MERCHANDISING COMERCIAL”

Como vimos a lo largo de todo el desarrolio de los capitulos
anteriores, el Merchandising Comercial es un pilar fundamental en el
punto de venta; siendo generador de un lazo indispensable entre cliente y
supermercado en el momento mas importante de la relacién entre ambos,
la compra.

Es asi como el Merchandising Comercial ofrece al punto de venta
sus diversas técnicas, para las determinaciones y/o aspectos a tener en
cuenta en lo que se refiere a, el mobiliario; ta conformacion de un iay out,
en donde {a circulacion del cliente sea la adecuada; hasta incluso nos
brinda las herramientas necesarias para lograr una animacién del punto
de venta correcta.

Asi es como distinguimos a los cuatro puntos cardinales del
Merchandising en el Surtido, la Presentacion, ia Animacién y la Gestién;
ya que la venta precisa de criterios basicos que van mas alla de la simple
exhibicién de los productos; por lo que teniendo en cuenta diversos
parametros de implementacidn de herramientas que nos brinda
justamente el Merchandising Comercial, dichos productos implican la

debida animacién en un marco de correctos y claros objetivos de gestion.

“ El Merchandising es el Marketing del punto.de venta” *

? Gonzdlez, Daniel Eduardo; “Merchandising”'; Distribucion y Marketing; Orlando, Juan José; pdg. 328;
Ediciones Macchi; Buenos Aires; 1997,
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GLOSARIO

Animacién del Punto de Venta: Conjunto de actividades que se realizan
para desarrollar la ventas, dandole vida al local y haciéndolo atractivo

(ambientacidn sonora, iluminacion, sefalizacién, decoracion)

Blister: Envoltonio plastico de un producto, que permite su visualizacion.

Calidad de Servicio: Estrategia de diferenciacion de un negocio que
busca satisfacer conceptos tales como la agilidad, confiabilidad,

competitividad, cortesia, ética, etc.

Carteles: Comunicacidon grafica que informa acerca de actividades del
iocal, orientacion del cliente, identificacion de secciones, identificacion de

productos e informe de precios.

Cenefas: Frentes de los estantes, dotados de una canaleta, que esta

disefada para sostener precios o material P.O.P.

Check out: Caja de salida

Ciclo de vida del producto: Etapas por las que transcurre un producto
desde su desamollo hasta su desapariciéon, a través introduccion,

crecimiento, maderez y declinacion.

Circulacién: Accion del publico por la cual este se desplaza dentro del

local.

Cliente de Flujo: Son aquellos clientes que eligieron un punto de venta
para un determinado tipo de compra; porque es mas cercano, o incluso,
porque es el de mas facil acceso.
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Clientes de Transito: Son aquelios que concurren a un local atraidos por
una accion promocional, la cual comunica un beneficioc que provoca su

desplazamiento.

Colgantes: Carteles que cuelgan del techo del establecimiento.

Consumidor: Es quien busca satisfacer una necesidad, interés o

conveniencia..

Display: Elemento de promocién que se utiliza para presentar [os

productos; generalmente es de cartén.

Espacio: Lugar que se le da en la géndola o en un determinado sitio del

local a un producto.

Estantes: Conforma la parte del lineal que identifica los niveles de la
gondola.

Estrategia: Modelo de accidon que establece una vision a concretar,
apoyandoge en recursos establecidos para el logro previsto y en un plan

adecuado a las partes componentes.

Exhibicion: Es mostrar los productos al publico, presentados de la mejor
manera posible, a efectos de que resaiten todos los elementos que
puedan constituir una diferenciacion positiva, respecto de los productos

de fa competencia.

Facing: Unidad de presentacién de un producto visto de frente (Cara de!
Producto).
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Frente: Es el espacio que ocupa en la géndola una o mas unidades de un
producto determinado, exhibidas conjuntamente.

Gondola: £s una estanteria conformada por. cenefas, estantes, frentes,
laterales de puntera de géndola, lineal, punteras; Todos los componentes
conforman el contexto a través del cual se exhiben los productos.

Laterales de puntera: Son exhibidores adicionales que se ubican e la
parte final del lineal del frente de la géndola, y conforman una extensién
notable que destaca al producto exhibido .

Layout: Es la distnbucién de los espacios dentro del establecimiento de
venta, en el que se procura crear un circuito de movimiento que permita
desarrollar las compras por impulso, y demas compras en forma

adecuada.

Lineal: Perimetro formado por las caras delanteras de la gondola |,
estanteriag y muebles de presentacién del local. Es todo frente que

permita apoyar la mercaderia para su exhibicion.

Merchandising: Conjunto de técnicas materiales y psicolégicas que
seran utilizadas para mantener un tazo comunicacional con el cliente, con
el objeto de lograr que los productos expuestos sean elegidos y

adquiridos por el consumidor.

Percepcion: Proceso de seleccidon, organizacion e integracidon de los
estimulos sensoriales en una imagen y coherente. (Como cada uno ve las

cosas de acuerdo con sus valores).

Pilas: Aquellos productos, cuy packaging lo permite, que son apilados en
forma estratégica . Cuando la pila se ubica entre dos pasillos que se

cruzan, se denomina “isla’, ya que se puede acceder a ella desde
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Cuatro costados. Es importante destacar que una pila no debe estar
apoyada en el piso.

P.O.P. (Promotion On Purchase): Todo aquel material utiizado para

promover productos y/o servicios en el punto de venta. (Display, carteles,
banderas, etc.)

Producto: Todo objeto fisico que ofrecido a un consumidor, puede

satisfacer su necesidad respecto del uso o consumo del mismo.

Producto complementario: Es e! producto que se compra por asociaciéon
y/o relacién con otro.

Punteras: Son cada uno de los extremos de una géndola dotados de sus

propios estantes.

Self service: Método de venta en un locat que , mediante una exhibicion
adecuada, permite al comprador percibir el producto, tocarlo, comparario
con otros, elegirlo y sacarlo del punto de exhibicién ante ta decision de

compra.

Servicio: Prestacion intangible destinada a satisfacer tas expectativas del

usuario o consumidor.

Supermercado: Canales de comercializacion disefiados para grandes
volumeneg , donde el publico adquiere los productos mediante la

autoseleccion .

Surtido: Conjunto de articulos o productos que comercializa un punto de

venta.
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Zonas Calientes: Estos puntos se denominan de esta manera, ya que en
sllos se dan situaciones preferentes de compra; son lugares con ventas
muy superiores a la media del establecimiento.

Zonas Frias: Por razones diferentes la actitud del publico es ia de no
comprar.
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OBSERVACION

SUCURSAL:

Estructura edilicia

Manejo-de ta fachada. -

Manejo del espacio.
interior.

Ubicacién estratégica.

. Mobiliario

0 Tipo de mobiliario
utilizado

O Disposicion del

mobiliario

O Niveles: Superior O Medio O Inferior O
7t Presentacion : Horizontal O Vertical [

0 Ubicacion de Complementariedad

Productos

N

O Material POP

1 Tipos de Carteles y

61




BRI AR IR RTINS N IDERERER D AR ER ER ER AR EDER ER A0 BB X 30 B |

Senaléctica

J Confeccién de
carteles

O Circulacion

O Reconocimiento de

20Nnas:

Frias O

Calientes
0

[1 Ubicacion linea de

cajas

(I Ubicacidn de puertas
de entada y salida

0 Ubicacién de

secciones

DIAGNOSTICO:
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ENCUESTA

UNIVERSIDAD FASTA
SUCURSAL DE LA QUE SALE:

EDAD: [0 18-30 3 31-50 O 51-65 0 +66

SEXO: [1 Femenino {1 Masculino

OCUPACION: [ Empleado [ Estudiante [J Comerciante T Profesional [

Obrero O Cuentapropista {1 Empresaro [J Jubilado T Otro

ENCUESTA

1-Es cliente frecuente de Supermercados Toledo?

OSi O No
2-Compra siempre en esta sucursal?
O Si U0 No En cuél otra?

3-Cada cuanto concurre at supermercado?

0 Todoslosdias [ 1vezporsemana [1Cada 10dias [1 Cada
15 dias (1 1vezpormes O Otro

4-Viene con un listado de compras previo?

(1 Siempre U Aveces U Nunca

5-Qué tipos de productos compra?
(1 Almacen O Limpieza 0 Verduleria 1 Art.

para el hogar

0 Carniceria [1 Pescaderia O Vestimenta O
Otros
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6-Encuentra siempre los productos que busca?
0OSi 0O No

7-Se siente orientado, ya sea por sefalizacién, carteles, etc., cuando realiza sus
compras?

O0S8S 2 No

8-Considera que la circulacién dentro de Supermercados Toledo es cémoda ?
oS 0O No

9-Ha detectado alguna zona de mayor transito?
0 Si Cual/es?
U No

10-Ha detectado zonas de aglomeramientos y/o tiempos de mucha espera?
1 Si Cualles?

O No

11-Consigue [las marcas que busca en:

100 %
75 %
50 %
25 %

O 0O . o o

Ninguna

12- Utiliza alguno de los siguientes servicios que ofrece el supermercado?

[] Compras por Intemet [ Pedidos Telefénicos [ Entrega adomicilio [ Otro

Cual/es?
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DIFERENCIAL SEMANTICO

Puertas de Entradas y Salidas

Diferenciadas Indiferenciadas
Distribucién de Entradas y Salidas
Buena Mata
Ambiente
Bien lluminado Mal lumipado
Condiciones de aseo
Buena Mala
Distribucién de Sectores dentro det local
Apropiada Inapropiada
Instalaciones
Modernas Anticuadas
Circulacién por Pasitios
Buena Mala
Ubicacién de Carteles Indicadores de Secciones
Buena Mala
Disposicion de Productos en géndota
Buenha Maila
t ocalizacién de Precios en gondola
Facil Diffcil
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Atencién en Cajas

Réapida Lenta
Personal

Atento Descortés
Personat

informado No Informado

Comunicacién de las Ofertas
Clara Confusa

Promocicnes

Influyen Mucho en su
decisién de compra

Influyen Poco en su
decision de compra

Reposicién de productos en géndola

Buena

Maia

Estado de tos envases exhibidos en g

éndola

Bueno

Malo

Demostraciones yfo Degustaciones de Productos

Se ven Muy Seguido

Se ven Poco Seguido
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%ﬁ! o mejor para todos

SUCURSALES EN LA CHUDAD DE MAR DEL PLATA

§ Av. Arturo Alic g

23
Z

Av. Constitucitn

1.- Av. Colén 1554 13.- Rivadavia 2602

2.- Av. independencia 3445 14.- Av. Jara 3550

3.- Av, Independencia 4466 15.- Belgrano 4144

4.- Av. Luro 8701 18.- Rivadavia 2248

5.- Av. Colon 3550 17.- Seavedra 2602

8.- La Rioja 1441 18.- Av, Libertad 5750

7.- Talcahuano 346 21.- J. B. Justo 6550

8.- Falucho 2007 23.- Av. Libertad y Av. Alit

9.- Av. Constitucién 4386 24 - Guido y Balcarce

10- J. P. Ramos 1766 28.- Ricardo Palma y Estrada

11.- Juan B. Justo 750 27 .- Fortunato de la Plazailuis Agote

12.- Av. Luro 3302 28.- Matheu y Bemardo de lrigoyen.
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Av. Constitucion 4386
Av. Libertad 5750

HIPER
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Informe Diagnéstico: Sucursal La Rioja 1441

Estructura Edilicia: Moderna

Manejo de la Fachada: el uso de la misma es escaso debido a la
galeria que posee. En la vidriera se observan carteles con ofertas
confeccionados manualmente.

Manejo del Espacio Interior: Buen manejo.

Ubicacion Estratégica: Buena ubicacién, poca competencia, zona
muy transitada.

Mobiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Géndolas, heladeras, Contenedores-
presentadores, check out stand (los cuales no cumplen su funcién
debido a que se encuentran cerrados), Floor stand, y presentadores.
Disposicion del mobiliario: Recta en parrilla, disposicién clasica de
supermercado.

Niveles: Buena utilizacion.

Presentacion: Utilizacién de ambas: vertical y horizontal.

Ubicacién de productos: Existe complementariedad.

Material POP

Tipos de carteles y seiialéctica: Posee carteles colgantes con
publicidades e indicadores de ubicacién de productos especificos.
No posee carteles de secciones. Existen carteles sin indicaciones y/o
informacién. Los carteles de precio no concuerdan en muchos casos
con los productos correspondientes, ya sea por la ausencia del
producto o viceversa.
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Confeccion de Carteles: En computadora y las ofertas en forma
manual.

Circulaciéon

Reconocimientos de zonas:

Frias: pasillos de electrodomésticos y bebidas.

Calientes: la zona de heladeras es la mas congestionada; y en el
pasillo central se producen aglomeramientos debido a la colocacion
de contenedores con productos de oferta.

Ubicacién linea de cajas: es la adecuada; pero las mismas no se
encuentran todas abiertas, al momento de la observacion de 12
cajas s6lo 4 estaban disponibies.

Ubicacién de puertas de entradas y salidas: Buena ubicacién, l6gica
abertura.

Ubicacion de secciones: las mismas poseen buena ubicaciéon y
amplio espacio cada una; sélo que la seccién panificacion no posee

un lugar, ni una dedicacién proporcional al resto.

informe Diagnéstico: Sucursal Matheu y Bernardo de Irigoyen

Estructura Edilicia: Moderna
Manejo de la Fachada: Escaso manejo.
Manejo del Espacio Interior: Excesiva utilizacién del espacio.

Ubicacion Estratégica: Buena ubicacién, poca competencia.

Mobiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Gondolas, heladeras expositoras, mesa.
Disposicién del mobiliario: Recta en parrilla, disposicion clasica de
supermercado.
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Niveles: Buena utilizacion.
Presentacion: Utilizacién de ambas: vertical y horizontal.

Ubicacién de productos: Existe complementariedad.

Material POP

Tipos de carteles y sefialéctica: No posee carteles indicadores en
pasillos por lo que no existe colaboracién para orientar al cliente. No
posee carteles de ofertas.

Confeccion de Carteles: En computadora.

Circulacion

Reconocimientos de zonas:;

Frias: Debido al espacio reducido son las menos existentes.
Calientes: Cuellos de botella y tiempos de espera; columnas que
entorpecen la circulacion. Las zonas de lacteos, verduleria,
carniceria y panificacién, son las que mayores aglomeramientos

provocan.

Ubicacion linea de cajas: es la adecuada; pero las mismas no se
encuentran todas abiertas, sélo la mitad (2 de 4 cajas) en horas pico.
Ubicacion de puertas de entradas y salidas: Buena ubicacion,
puertas ideales para un supermercado, ya que son automaticas.
Ubicacion de secciones: por el espacio reducido que posee dicha
sucursal, existe demasiado espacio dedicado a secciones

especificas.
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Informe Diagnéstico: Sucursal Rivadavia 2602

Estructura Edilicia: Antigua

Manejo de la Fachada: Mal manejo, sélo se observan los vidrios
recubiertos con carteles de ofertas.

Manejo del Espacio Interior: Excesiva utilizaciéon del espacio.
Ubicacion Estratégica: Buena ubicacién, zona muy transitada y
céntrica.

Mobiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Géndolas, heladeras expositoras,
presentadores de solo uso, y check out stand (estos no cumplen con
su funcién de compras por impulso ya que se encuentran cerrados, y
para adquirir un producto se debe avisar con anterioridad, lo cual
provoca toda una incomodidad para este tipo de compra espontanea
y rapida en consecuencia)

Disposicion del mobiliario: Recta en parrilla, es la disposicién
clasica de supermercado.

Niveles: Buena utilizacién.

Presentacién: Utilizacién de ambas: vartical y horizontal.
Ubicacién de productos: Existe complementariedad.

Material POP

Tipos de carteles y sefialéctica: No posee carteles indicadores en

todas sus secciones, y los existentes son poco visibles para orientar
al cliente. Carteles de pasillos muy poco visibles, los cuaies sélo
hacen referencia a productos.
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En muchos productos'no se‘encuentra su cartel de precio, o el
mismo esta corrido o corresponde a otro producto.
Confeccion de Carteles: Carteles a mano y en computadora;
confeccion desprolija en muchos casos.

Circulacion

Reconocimientos de zonas:

Frias: Debido al espacio reducido son las menos existentes.
Calientes: Los aglomeramientos, cuellos de botella y tiempos de
espera es lo que abunda en esta sucursal. Las zonas de lacteos,
verduleria y panificacién, son las que mayores aglomeramientos
provocan, los espacios estrechos, pasillos donde casi no pasa un

solo carro provocan grandes inconvenientes.

Ubicacién linea de cajas: es la adecuada pero su tan cercana
ubicacion con los pasillos, y punteras de géndola causan grandes
inconvenientes, e incomodidad dentro del establecimiento. Ademas
las mismas no se encuentran todas abiertas, s6lo la mitad (4 de 8
cajas) en horas pico.

Ubicacién de puertas de entradas y salidas: estan claramente
definidas.

Ubicacioén de secciones: mala distribucién, poco espacio.

MAXI

Informe Diagndstico: Sucursal Saavedra 2602

Estructura Edilicia: Modemna

Manejo de la Fachada: Buen uso.

Manejo del Espacio Interior: Buena distribucién y uso.
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Ubicacion Estratégica: Escasa Competencia.

Mohbiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Géndolas, Presentadores — exhibidores
y expositores impulsivos.

Disposicién del mobiliario: la disposicién de Recta en parrilla es la
que mas se distingue, pese a que existe un sector posterior al de
goéndolas, de secciones personalizadas como Rotiseria, Panaderia,
Verduleria, Carniceria, en donde podriamos decir que se utiliza una
Disposicion abierta .

» Niveles: Buena utilizacion.

v

Presentacion: Utilizaciéon de ambas: vertical y horizontal.
Ubicacion de productos: Existe complementariedad.

Material POP

Tipos de carteles y sefialéctica: Las secciones se encuentran
debidamente senalizadas e identificadas claramente. Senaléctica
muy buena.

Confeccién de Carteles: Computadora. Escasos carteles de ofertas a
mano.

Circulacion

Reconocimientos de zonas:

Frias: pasillos de géndolas de bazar, perfumeria, etc.

Calientes: Las zonas con mayores tiempo de espera son la Rotiseria
y la Panaderia.

Ubicacién linea de cajas: Buena ubicacion.

Ubicacion de puertas de entradas y salidas: Se distinguen, pero

existe un error de colocacion al tener la puerta de entrada
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automatica, y las de salida, cuando el cliente tiene las manos
ocupadas con las bolsas de compra, son manuales.

Ubicacién de secciones: el abundante espacio permite zonas muy
definidas y espaciadas para cada seccién, con ubicaciones

adecuadas.

Informe Dlagnéstico: Sucursal Av. Constitucion 4836

Estructura Edilicia: Modermna
Manejo de la Fachada: mal uso de la fachada, demasiada utilizacion
de rejas; poca estética.

» Manejo del Espacio Interior: Buen uso.

b 74

A

L

v

Ubicacion Estratégica: Zona mas accesible que la de su mayor
competidor.

Mobiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Géndolas, Presentadores — exhibidores,
Isla, Floor stand, Presentadores.

Disposicidon del mobiliario: Recta en parrilla, disposicion clasica de
supermercado, con una variante de la denominada Aspirada o en
espiga en la zona de verduleria, golosinas y galletitas.

Niveles: Buena utilizacion.

Presentacién: Utilizacidon de ambas: vertical y horizontal.

Ubicacidén de productos: Existe complementariedad.

Material POP
Tipos de carteles y seialéctica: posee carteles colgantes de

animacion para el punto de venta, y sin embargo no se encuentran
carteles indicadores para la ubicacién de productos.
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Confeccion de Carteles: los carteles de precios estan

confeccionados en computadora. Los carteles de ofertas a mano.
Circulacién

Reconocimientos de zonas:

Frias: sectores de ropa, electrodomésticos, etc.

Calientes: se produce un choque y reduccion del espacio en las
géndolas de bebidas con la colocacién aspirada de 1a verduleria. Las
cajas producen tiempos de mucha espera.

Ubicacion linea de cajas: Buena ubicacion.

Ubicacion de puertas de entradas y salidas: no se encuentran
claramente distinguidas.

Ubicacién de secciones: las diferentes secciones poseen su espacio
propio bien distinguido; aunque su distribucién no es la mas
apropiada.

HIPER

Informe Diagndstico: Sucursal Av. Libertad 5750

Estructura Edilicia: Moderna

Manejo de la Fachada: mal uso de la fachada, poca estética, denota
desprolijidad y abandonada.

Manejo del Espacio Interior: Buen uso.

Ubicacion Estratégica: Zona con escasa competencia.

Mobiliario:

Tipo de mobiliario utilizado: Géndolas, Presentadores —~ exhibidores,
Isla, Floor stand, Presentadores.
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Disposicion del mobiliario: Recta en parrilla, disposicién clésica de
supermercado.

Niveles: Buena utilizacion.

Presentacion: Utilizacién de ambas: vertical y horizontal.

Ubicacién de productos: Existe complementariedad.

Material POP

Tipos de carteles y seflaléctica: posee excesivo uso de carteles
colgantes de animacién para el punto de venta, y sin embargo no se
encuentran carteles indicadores para la ubicacién de productos, 0
estos estan incompletos o enunciando productos especificos, lo cual
no colabora mucho dentro de una estructura edilicia tan amplia.
Confeccién de Carteles: los carteles de precios estan
confeccionados en computadora. Los carteles de ofertas a mano.

Circulacién

Reconocimientos de zonas:

Frias: pasillos de géndolas de productos electrénicos y de
indumentaria.

Calientes: Las cajas producen colas con excesivos tiempos de
mucha espera, para un hipermercado la cantidad habilitada de cajas
es insignificante.

Ubicacién linea de cajas: Buena ubicacién.

Ubicacién de puertas de entradas y salidas: no se encuentran muy
destacada y cuesta distinguirlas.

Ubicacién de secciones: la ubicacién es regular.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

EDAD Cantidad de
respuestas
18-30 25
31-50 22
51-85 el
MAS DE 66 2
NO RESP. 30
SEXO
FEMENINO 66
MASCULINO 24
OCUPACION

EMPLEADO 15
ESTUDIANTE 5
COMERCIANTE 23
PROFESIONAL 10
OBRERO 0
CUENTAPROPISTA 0
EMPRESARIO 5
JUBILADO 6
OTRO 26
Es cliente frecuente de Supermercados Toledo?

SI 74
NO 16
Compra siempre en esta sucursal?

Sl 65
NO 25
Cada cuanto concurre al supermercado?
TODOS LOS DIAS 26
1 VEZ POR SEMANA 25
CADA 10 DIAS 8
CADA 15 DIAS 14
1 VEZ POR MES 8
OTRO 9
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Viene con un listado de compras previo?

SIEMPRE 16
AVECES 49
NUNCA 25
Que tipo de productos compra?

ALMACEN 85
LIMPIEZA 65
VERDULERIA 42
ART. PARA EL HOGAR 1
CARNICERIA 64
PESCADERIA 6
VESTIMENTA 1
OTROS 16
Encuentra siempre los productos que busca?

Sl 37
NO 53
Se siente orientado, ya sea por sefializacion,

carteles, etc., cuando realiza sus compras?

Si 40
NO 50
Considera que la circulacién dentro de

Supermercados Toledo es comoda?

Sl 60
NO 30
Ha detectado alguna zona de mayor transito?

Sl 52
NO 38
Cualles?

VERDULERIA g
CARNICERIA 18
PESCADERIA 0
PANADERIA 4
HELADERAS 9
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CAJAS 20
OTROS 5
Ha detectado zonas de aglomeramientos y/o

tiempos de mucha espera?

St 79
NO 11
Cualles?

CAJAS 73
VERDULERIA 5
CARNICERIA 6
PANADERIA 4
PESCADERIA 0
HELADERAS 1
OTROS 2
Consigue las marcas que busca en:

100% 5
75% 56
50% 25
25% 3
NINGUNA 1
Utiliza alguno de los siguientes servicios que

ofrece el supermercado?

COMPRAS POR INTERNET 3
PEDIDOS TELEFONICOS 0
ENTREGA A DOMICILIO 7
OTRO 0
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RESULTADOS DE L DIFERENCIAL SEMANTICO

|Puertas de Entradas y Salidas 2,053763441|

1= DIFERENCIADAS
5= INDIFERENCIADAS

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 ‘ 40

2 25

3 17

4 5

5 6

NO RESPONDIO 27

TOTAL 120

[Distribucién de Entradas y Salidas 2,247311828 |
1= BUENA

5= MALA

PUNTAUE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 31

2 27

3 23

4 5

5 7
| Ambiente 1,806451613 |

1=BIEN ILUMINADG
5=MAL {LUMINADO

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 49
2 22
3 14
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4 7
5 1
|Condiciones de aseo 2,032258065]
1= BUENA
5= MALA
PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 35
2 36
3 10
4 8
5 4
| Distribucién de Sectores dentro del local 2,483870968 |
1= APROPIADA
5= INAPROPIADA
PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 29
2 14
3 32
4 12
5 6
| Instalaciones 2,322580645 |
1= MODERNAS
5= ANTICUADAS
PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADQS
1 28
2 28
3 25
4 3
5 9
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[Circulacion por Pasiflos 3,021505376
1= BUENA
5= MALA
PUNTAIE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 17
2 19
3 20
4 19
5 18
[Ubicacién de Carteles Indicadores de Secciones 3,107526882 |
1= BUENA
5= MALA
PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADQS
1 ' 17
2 13
3 27
4 15
5 21
| Disposicién de Productos en gondola 2,516129032 |
1= BUENA
5= MALA
PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADQOS
1 19
2 33
3 30
4 12
5 3
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|Localizacién de Precios en géndola 3,892473118]
1= FACIL

5= DIFICIL

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 0

2 10

3 16

4 41

5 26

|Atencién en Cajas 3,462365591|
1= RAPIDA

5= LENTA

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 11

2 14

3 16

4 25

5 27
| Personat 2,150537634 |
1= ATENTO

5= DESCORTES

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 30
2 30
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3 27

4 1

5 5

|Personal 2,397849462|
1= INFORMADO

5= NO INFORMADO.

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 22

2 29

3 30

4 7

5 5

|Comunicacion de las Ofsrtas 2,827956989
1= CLARA

5= CONFUSA

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 25

2 18

3 17

3 14

5 19
[Promociones 2,451612903|

1= INFLUYEN MUCHO EN SU DECISION DE COMPRA
5= INFLUYEN POCO EN SU DECISION DE COMPRA

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 39
2 15
3 12

38



IIDIINIIINIININAIIIINIIDIINIIANIDINIINIIIINIANNNINIIDNININIIDDNIIDDDND

4 12

5 15

[Reposicion de productos en gondola 2,344086022
1= BUENA

5= MALA

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 27

2 31

3 20

4 6

5 9

[Estado de los envases exhibidos en géndola 1,612903226
1= BUENO

5= MALO

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADOS
1 46

2 39

3 6

4 2

5 0
|Demostraciones yfo Degustaciones de Productos 3,731182796 |

1= SE VEN MUY SEGUIDO
5= SE VEN POCO SEGUIDO

PUNTAJE CANTIDAD DE ENCUESTADGS

13

12

12

6

o fal W N -

50
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CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS:

Diagnosticar el Merchandising Comercial actual.

A lo largo del desarrollo del marco tedrico expuesto hemos podido
conocer las herramientas que nos brinda el Merchandising Comercial en
la actualidad para asi lograr una satisfaccion y mejor compra del cliente
en los supermercados. De alli es que la importancia de suuso y el
desarrolio de |a estrategia de Merchandising Comercial se muestran

como pilar fundamental para el desarrolio de los mismos.

Analizar el Merchandising Comercial de los Supermercados Toledo
de la ciudad de Mar Del Plata.

Para dicho analisis preliminar es que se ha llevado a cabo una
investigacion de tipo exploratoria, a través del método de observacion; por
el cual se han podido evaluar las distintas variables e indicadores, con sus
correspondientes dimensiones, que han sido tomados en cuenta como

determinantes principales del uso del Merchandising Comercial.

Establecer qué Merchandising Comercial utllizan los
Supermercados Toledo.

Teniendo en cuenta la observacién realizada y los informes elevados
correspondientes a la misma, es que se denota que los Supermercados
Toledo de la ciudad de Mar del Plata no utilizan la herramienta que el

Marketing les brinda para el desarroilo de su negocio.

Indagar las ventajas y desventajas del Merchandising Comercial de
los Supermercados Toledo.
En forma innata se han observado ventajas correspondientes a un
Merchandising Comercial, el cual no ha sido tomado en cuenta; las
mismas son la ubicacion estraiégica de algunas de sus sucursales, ya sea
por existir competencia nula en la zona, o por ser muy transitada; y por
ultimo es de destacar el tipo de puerta (automatica) colocada en la

91



IYIYII)9YIIIIIYIINNNIIININIIIININIIDINDNDNIINIDNIINNIINININIIDDNINIIIIYD

sucursal de las calles Bernardo de Irigoyen y Matheu, la cual considero
optima para supermercados.

En cuanto a las desventajas, las mismas se ven reflejadas en los
resultados de este trabajo, ya que Supermercados Toledo no posee un

desarrollo de Merchandising Comercial estratégico.

Identificar los habitos de los clientes marplatenses al realizar sus
compras en los supermercados.

Por medio de una investigacion de tipo concluyente, y utilizando como
material de trabajo una encuesta y un diferencial semantico, es que se a
llevado a cabo dicho objetivo.

Conocer el sentido de orientacion de los clientes dentro del
Supermercado Toledo en las diferentes sucursales.

Es a través de los métodos de encuesta y diferencial semantico, los
cuales dentro de su confeccidn poseen puntos clave que nos dan a

conocer dicho objetivo, que conocemos dicho sentido de orientacion.

Evaluar qué importancia le dan al Merchandising Comercial los
Supermercados Toledo.

A lo fargo de todo el desarrollo del trabajo es que podemos llegar a la

evaluacion de dicho objetivo, viéndose su resultado final en la conclusién.
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ANALISIS DE LAS OBSERVACIONES

Teniendo en cuenta los informes logrados de las observaciones
realizadas en las distintas sucursales seleccionadas en el muestreo es que se
puede evidenciar ia falta de desarrollo de una estrategia de Merchandising
Comercial en dicha cadena de supermercados; ya que los mismos nos
demuestran, no sélo la inexistencia de una estrategia, sino, nos reflejan la falta
de coherencia en el lay out y herramientas utilizadas para el contacto con el
cliente y la venta orientada y asistida que brinda un supermercado que se
preocupa por desarrollar un Merchandising Comercial.

Es asi como la mala distribucion y excesivo abuso de los espacios se
han visto claramente reflejados en las sucursales de Rivadavia 2602 y
Bernardo de Irigoyen y Matheu, en donde la circulacién es mala, dando lugar a
choques de carros, y aglomeramientos, provocando dichas situaciones enfado
e incomodidad al cliente.

Por otra parte ta carteleria, herramienta principal en un supermercado
debido a la orientacidén que brinda a un cliente que se encuentra sélo
desarrollando sus compras, se denota como no ha sido tomada en cuenta en el
desarrollo del lay out y animacién en la mayoria de sus puntos de venta, ya
que la misma es escasa, y hasta en algunos casos inexistente; ta sefializacién
de secciones se ve en pocas sucursales, y es en ellas donde se puede
observar la poca importancia que se da a dicha herramienta, debido a que su
confeccidn es inapropiada y hasta confusa; los carteles de precios no dan
seguridad al cliente, debido a sus herradas ubicaciones, inexistencia o
desprolijidad.

La coherencia entre establecimientos es claramente inexistente, ya que
cada sucursal parece poseer sus propias normas. Desde los metros cuadrados
disponibles, hasta los disenos de carteleria, uso o no uso de la misma,

mobiliario y presentacion de productos, etc.; cada una responde a su propia
linea de disefio.
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Si bien se sabe que cada sucursal posee un target de mercado diferente,
debido a sus ubicaciones estratégicas y por ende a los cliente que concurren a
las mismas, la empresa deberia mantener una coherencia estratégicaa la hora
de desarrollar un Merchandising Comercial; ya que de esta manera tendrian un
sello que los distinguiera como cadena de supermercados, no sdlo en Mar del
Plata sino en |os alrededores.
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ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

21%

S8EXO DEL ENCUBSTADO
MASCULINO
27%

FEMENIND
3%
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W ESTUDIANTE

O COMERCIANTE

3 PROFESIONAL

m OBRERO

B CUBNTAPROASTA
B EMPRESARIO

O JUBILADO

W OTRO

CLIENTE FRECUENTE

COMPRA SIEMPRE EN LA MISMA
SUCURSAL?

La mayoria de los clientes de Supermercados Toledo son clientes
frecuentes (74), y concurren a la misma sucursal (65 encuestados de 90);
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podriamos agregar que segin lo manifestado en el momento de la
encuesta la cercanfa de los establecimientos es la ventaja competitiva que
Supermercados Toledo posee.

FRECUENCIA DE-COMPRA

e j L | D

TODOS 1VEZPOR CADA10 CADA15 1VEZPOR OTRO
LOS DIAS SEMANA DIAS DIAS MES

UTILIZACION DE LISTADO DE COMPRAS

28%

La frecuencia de compra diaria y semanal es destacable, las mismas
poseen como resultados: 26 concurren diariamente y 25 semanalmente,
de los 90 encuestados. Y la utilizacion de listas de compra no es muy
frecuente, ya que el 54% la utiliza a veces y un 28% nunca. Dichos
resultados nos muestran lo efectivo que seria el desarrollo de una
estrategia de Merchandising, la cual proporciona al establecimiento una
mayor oportunidad de venta y mejor desarrolio de la misma; por ejempio
un cliente que no lteva una lista de compras prediseiada es un cliente con

gran potencial de compras por impulso, o también es mas facil de orientar
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y contribuir a una mayor compra si es bien orientado en la realizacion de
la misma, debido a que se encuentra mas abierto a los estimulos y
propuestas con las que se enfrente. Es importante como " el lugar vende™
los productos que posee; aprovechando de esta manera todas las veces

que el cliente toma contacto con el establecimiento.

TIPOS DE PRODUCTOS QUE -COMPRA
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ENCUENTRA SIEMPRE LOS PROD.
QUE BUSCA?

NO
59%

El hecho de que un cliente, y en este caso un 59% de los clientes
encuestados, no encuentre siempre los productos que buscan es una
alarma a tener en cuenta, ya que en caso de que los establecimientos se
vean imposibilitados de ofrecerles los productos que buscan sera
imprescindible el rol que juega el desarrollo de un muy buen
Merchandising que convenza y explique al cliente porque el supermercado

le ofrece una opcion diferente pero que satisface igualmente sus
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necesidades. De esta manera servira de paliativo para la carencia que el
cliente siente al no encontrar las marcas que busca.

ENCUENTRA LAS MARCAS QUE BUSCA EN

UN:
1% 6%
3% ;
: £100%
28% \ m75%
\J a50%
n25%
WNNGUNA

Ya que es de destacar que el 62% dice encontrar las marcas que
busca en un 75% , y un 28 % sdlo encuentra el 50%.

SE SIENTE ORIENTADO POR
SENALIZACION?

NO
56%

La orientacidn en el lugar de compra es importantisima para que el
cliente se sienta acompanado, guiado vy orientado en su recorrido;
colaborando también en la visualizacidén de sectores y/o productos que no
se recordaban. Es por esto que el hecho de que un 56% de los
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encuestados no se sientan orientados por sefializacién en los
establecimientos dan lugar a que Supermercados Toledo se plantee
seriamente el desarrolio de un Merchandising Comercial que contemple la
Sefialética del Lugar es decir la realizacién de carteles indicadores y
senalizacion.

ZONAS CON MAYOR TRANSITO
Sl

ZONAS CON MAYOR TRANSITO

B VERDUL ERIA

B CARNICERA
11 PESCADERIA
O PANADERIA

mHELADERAS
mCAJAS

mOTROS

Las zonas que poseen menor transito deberan tomarse en cuenta
para el disefio de un lay out el cual fas ubique de manera que el cliente
tenga paso y acceso de forma inevitable para acceder a zonas con mayor
transito, de esta manera los sectores menos visitados tendran mayores
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posibifidades de ser vistos y de promover sus ventas con el respaldo de un
Merchandising adecuado.

ZONAS DE AGLOMERAMIENTOS Y
TIEMPOS DE MUCHA ESPERA

ZONAS DE AGLOMERAMIENTOS Y
TIEMPO DE MUCHA ESPERA

BCAJAS

m VERDULERIA
3 CARNICERIA
0 PANADERIA
m PESCADERIA
o HELADERAS
= OTROS

Las cajas son el foco de aglomeramientos y tiempos de mucha
espera, y hasta en muchos casos entorpecen el paso entre pasillos. El
81% de los encuestados mostraron su enfado a la hora de recordar el sitio
con mayor aglomeramiento y/o tiempo de mucha esperq,
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fundamentalmenteen las colas de las cajas. Dicha situacién provoca
situacion de enojo, y disconformidad, llegando hasta en ‘muchos casos
lograr el abandono de la compra.

- UTILIZACION DE SERVICIOS

8

7 7

6 !

2

3

:

o
o
Q.

N

& & &

La mala o inexistente divulgacion y estrategia de comunicacién de los
servicios que brinda et supermercado, junto con el incentivo a su
utitizacion se ven claramente reflejados en la tan poca cantidad de
personas que los utilizan.
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ANALISIS DEL DIFERENCIAL SEMANTICO

UBICACION DE -CARTELES INDICADORES

239, 18% 1
2
O3
loe
5

Los mayores porcentajes de opinién en cuanto a la ubicacidn de
carteles indicadores de secciones dan un puntaje negativo, el 29% le dio un 3 y
el 23% un 5, siendo el promedio de opinién de 3. Dicho resultado connota la
irrelevancia que se le ha dado al papel fundamental que posee la sefialéctica,
en la orientacion y desarrofio de la comprea.

LOCALIZACION DE PRECIOS EN GONDOLA

0%

@1
m2
o3
04
m5

44%
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El promedio més afto a resaltar en los resulfados del Diferencial
Semantico es el de la localizacidén de precios en géndolas, con un 3,9; esto
denota la poca importancia que se fe brinda af rol indispensable que posee el
matenal P.Q.P., en este caso los carteles de precios, en la venta dentro de un
supermercado, ya que la mala colocacién o incluso la inexisfencia de algunos
generan una desconfianza e insequndad en el momento de compra,
circunstancia que podria y deberia evitarse, ya que la confianza y la
tranquilidad, anténimos de la situacion provocada, colaborarian en el desarrollo
de una mejor compra, y por ende en el establecimiento de una relacién con el
cliente de confianza y duradera, la cual forja una fidelidad.

ATENCION EN-CAJA
29%‘ P 15% |2
03
'17% o4
27% |5

CIRCULACION POR LOS PASILLOS

=1
m.2
o3
04
' )

Tanfto una buena y rapida atencién en cajas, como una circulacion
placentera y ftranquila por los pasiflos, brindan comodidad al cliente; y

justamente estos pilares importantes del Merchandising no denotan haberse
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tomado en cuenta en muchas de las sucursales, ya que el puntaje promedio en
cuanto a la comodidad de circulacion por los pasillos fue de 3, y el de atencion
répida en cajas fue de 3,5, siendo los mismos puntajes que demuestran
disconformidad y en muchos casos enfado en el cliente.

DEMOSTRACIONES Y/O
DEGUSTACIONES

7%

? 13%
33% ‘ o1
n2
é :
20% o4

=5

27%

Con un 3,7 de puntuacién obtenida, siendo 1 que se ven muy seguido y 5
poco seguido, quedd demostrado que la animacion del punto de venta, la
oportunidad de dar un mayor atractivo al cliente para que concurra al
establecimiento esta siendo. desaprovechada;, y cabe destacar que dicha
puntuacion no fue mas desfavorable debido a que en la sucursal de
hipermercado correspondiente al muestreo se desarrollan este tipo de
actividades, quedando relegadas en las mismas las cinco sucursales restantes
de la muestra.
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CONCLUSION

A lo largo de todo el desarrollo del trabajo de campo, y con el
posterior analisis de los datos se ha podido comprobar que la hipétesis
inicial es afirmativa, debido a que se han detectado falencias en pilares
muy importantes que forman parte principal del Merchandising Comercial
del supermercado. Por 10 que estamos en condiciones de decir que:

Si bien los Supermercados Toledo de Mar det Plata poseen
algunas herramientas rudimentarias y realizan algunos planteos que
estarian de acuerdo a lo que propicia el Merchandising Comercial,
también es cierto que este trabajo no obedece a una politica programada
de la empresa. Pues se denotan gran cantidad de falencias en este
sentido; y muchos aspectos incluso son tratados en sus establecimientos
de manera improvisada, o por o menos, de forma muy poco profesional.

Por lo tanto:

“Los Supermercados Toledo de Mar del Plata no
tienen una politica definida acerca del uso y_
aplicacién de las herramientas del Merchandising
Comercial en sus establecimientos.”
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